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The bachelors thesis analyses problems with communication strategy in a company. It 
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Společnost Telefónica O2 vznikla k 1. červenci 2006 sloučením společnosti Telefónica 
O2 Czech Republic, a.s. a Eurotel Praha, spol. s.r.o. Telefónica O2 Czech Republic, a.s., 
(dříve ČESKÝ TELECOM, a.s.) převzala kapitál společnosti Eurotel Praha, spol. s r.o., 
k 1. červenci 2006. Společnost Eurotel Praha, spol. s r.o., tak byla zruena bez likvidace 
a zanikla. K 1. červenci 2006 dolo zároveň ke změně obchodní firmy z ČESKÝ 
TELECOM, a.s., na Telefónica O2 Czech Republic, a.s.  
Obchodní firma ČESKÝ TELECOM, a.s. byla zaloena 16. prosince 1993 jako akciová 
společnost. ČESKÝ TELECOM podnikal do 12. srpna 2005 na základě 
telekomunikační licence ke zřizování a provozování veřejné telekomunikační sítě a 
telekomunikační licence k poskytování veřejné telefonní sluby prostřednictvím veřejné 
pevné telekomunikační sítě. K 1. září 2005 skončila podle zákona o elektronických 
komunikacích platnost vech telekomunikačních licencí a osvědčení podle generálních 
licencí. Od 12. srpna 2005 vykonával ČESKÝ TELECOM komunikační činnost podle 
zákona o elektronických komunikacích.  
Telefónica O2 je telekomunikační společnost vystavěná na konvergenci fixních a 
mobilních slueb. Telefónica O2 poskytuje komplexní nabídku hlasových a datových 
slueb v pevných a mobilních technologiích včetně nabídky na vyuívání síťové 
infrastruktury pro provozovatele a poskytovatele veřejných i neveřejných sítí a slueb. 
Prodej slueb je orientován na dva základní segmenty zákazníků: spotřebitelský 
segment a podnikatelský segment. Společnost poskytuje také velkoobchodní sluby 
ostatním provozovatelům veřejných telekomunikačních sítí a poskytovatelům veřejných 
telekomunikačních slueb v České republice i v zahraničí. Pozornost věnuje také vyuití 
růstového potenciálu předevím v datové a internetové oblasti. Zaměřuje se na provoz 
nejrozsáhlejí pevné a mobilní sítě včetně unikátních sítí 3. generace  datovou síť 
CDMA a síť UMTS, která umoňuje přenos dat, hlasu, obrazu a videa. Nabízí také 
největí síť WiFi hotspotů v zemi. 
Telefónica O2 Czech Republic je dritelem několika ocenění kvality, např. ISO 
9000:2001, ISO 14001:2004, OHSAS 18001:1999 a Recognised For Excelence.  
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V rámci mezinárodní skupiny Telefónica patří Telefónica O2 Czech Republic ke 
skupině Telefónica O2 Europe. Společnost Telefónica je z hlediska trní kapitalizace 
jednou z největích telekomunikačních firem na světě. Své obchodní aktivity zaměřuje 
předevím na sluby pevné a mobilní telefonie, přičem za klíčový nástroj k rozvoji 
obojího povauje irokopásmové připojení.  
Společnost působí ve 23 zemích světa a počet jejích zákazníků dosahuje 196 milionů. 
Nedávno také získala licenci na provozování mobilní sítě na Slovensku, kde plánuje 
sputění slueb na rok 2007.Vekeré akcie společnosti Telefónica jsou kotované na 
























1 Vymezení problému a cíle práce 
1.2  Vymezení problému 
 
Jedním z problémů ve společnosti Telefónica O2 je komunikace a to jak interní, tak i 
externí. Oba typy komunikace spolu velice úzce souvisí, vzájemně se ovlivňují. Interní 
a externí komunikace jsou klíčovými oblastmi pro mnoho společností a organizací. 
Důleitost interní komunikace se v poslední době zvyuje. Organizační struktury se 
stávají komplikovanějími a je nutné je koordinovat. Prioritní pro jakýkoliv podnik by 
měla být integrace externí a interní komunikace, musí na sebe navazovat proto, aby 
mohly úspěně fungovat. Integrovaná marketingová komunikace je manaerský 
koncept, který nechává pracovat reklamu, direct marketing, sales promotion a public 
relations tak, aby působily jednotně. Důraz by měl být kladen na spokojenost a velice 
důleitá je zpětná vazba. Přímá a otevřená komunikace je častým problémem v naich 
podnicích a výjimku netvoří ani společnost Telefónica O2.  
 
1.3 Cíle bakalářské práce 
1.3.1 Hlavní cíl 
 
Hlavním cílem mé práce je návrh na zlepení stávající komunikační strategie. Návrh 
takové komunikační strategie, která bude lépe vyhovovat interním zaměstnancům i 
externím zákazníkům. Tento cíl vyaduje zanalyzovat současný stav a navrhnout 
integrovanou marketingovou komunikační strategii. 
1.3.2  Dílčí cíle 
 
Dílčí cíle zahrnují provedení následujících analýz: 
1) Analýza obecného okolí  zabývá se identifikací a rozborem faktorů okolí podniku, 
které ovlivňují jeho strategickou pozici a vytvářejí potenciální příleitosti a hrozby 
pro jeho činnost. Jde o analýzu vlivů makrookolí a analýzu mikrookolí.  
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2) Analýza oborového okolí  zahrnuje analýzu odvětví s důrazem na konkurenční 
prostředí a analýzu trhu. Cílem této analýzy je identifikovat síly a faktory, které činí 
odvětví více či méně atraktivním. 
3) Analýza současného stavu interní i externí komunikace společnosti. 
Analýza představuje rozloení určitého komplexu na jednotlivé součásti. Je jednou 
z nejdůleitějí součástí vědecké metody, je jejím základem. 
 
1.4  Metody a postup řeení 
 
Výzkum vnějího a vnitřního prostředí se v jakékoliv společnosti realizuje pomocí dvou 
analýz, a to: STEP (PEST) analýzy (vnějí síly) a SWOT analýzy (vnitřní síly). 
Prostřednictvím STEP analýzy zkoumáme faktory vnějího prostředí, které působí 
mimo společnost a ovlivňují její činnost málo kontrolovatelným způsobem. Výsledky 
STEP analýzy představují pro organizaci příleitosti a rizika. S  společenské faktory, T 
 technologické faktory, E  ekonomické faktory a P  politické faktory [44]. Neméně 
důleitá je analýza trhu, jejím hlavním úkolem je prostudovat povahu potřeb činností, 
kterými společnost uspokojuje své zákazníky. Stejně jako poptávku, která je jimi 
vyjádřená a také to, kdo jsou zákazníci. Analýza trhu můe být jak kvalitativní 
(například prostřednictvím dotazování a cílových skupin), tak kvantitativní (jako při 
zákaznických průzkumech a informacích o prodeji), souvisí s analýzou potřeb [13]. 
Kadý podnik zaujímá určitou konkurenční pozici, která vyplývá z jeho vztahu ke 
konkurentům, zákazníkům atp. Jedním z nezbytných východisek pro určení 
konkurenční pozice je proto podrobná analýza konkurence, navazující na analýzu 
konkurenčních sil [21]. Marketingový mix, tedy 4 P nebo 7P se skládá z produktu 
(produkt), jeho propagace (promotion), z ceny (price) a z místa na trhu i prodeje (place), 
7P jsou 4 předelé rozířené o lidský faktor (people) zde jde předevím o personál, 
materiální předpoklady (psychical evidence), a procesy ve slubách (proces). 
Marketingový mix je soubor regulovatelných marketingových nástrojů, které firma 
vyuívá k tomu, aby dosáhla marketingových cílů na cílovém trhu [40]. 
Analýza SWOT pomáhá zaměřit pozornost na klíčové oblasti ve společnosti. Je 
základním dokumentem a východiskem pro tvorbu strategie podniku. Měla by být 
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postavená na silných stránkách, vyuít přednosti příleitostí a druhé straně 
minimalizovat anebo se pokusit odstranit slabé stránky a rizika [44].  
Výstupem mé bakalářské práce bude návrh na zlepení současné komunikační strategie 
společnosti Telefónica O2, zefektivnění činnosti zaměstnanců a s tím související vyí 
spojenost zákazníků společnosti. A také odpověď na otázky: Jakým způsobem ve firmě 
komunikace funguje? Jaké změny lze provést v rámci komunikační strategie 
společnosti? Současně s vyčíslením ekonomických nákladů potřebných na realizaci 


























2 Teoretické poznatky v oblasti komunikační strategie 
2.1  Co je to komunikace? 
 
Slovo komunikace pochází z latinského communis, co znamená společně a 
communicare, co má rozmanitý význam, např. sdílet, předávat, spojit se, 
účastnit se. Komunikace je jedním ze základních prostředků výměny informací mezi 
odesílatelem a příjemcem, ovlivňování a přesvědčování druhých lidí v různých 
oblastech ivota a práce. Z pohledu informační teorie je pozornost kladená pouze na 
přenos informace. Důleitým aspektem přitom je i její změna, formování, resp. 
zkreslení, to se uskutečňuje specificky v podmínkách mezilidského styku. V případě 
manaerů je jedním z rozhodujících nástrojů působení na řízené pracovníky, umění 
správně komunikovat bychom dokonce měli povaovat za jednu z klíčových 
manaerských dovedností. Komunikace je základem úspěného dorozumění se. Někdy 
je komunikační tok jednosměrný, jako často v případě reklamy prostřednictvím 
hromadného sdělovacího prostředku. Avak dvousměrný tok informací prostřednictvím 
masové komunikace se stává stoupající měrou běnějí s nástupem Internetu.  
Komunikace můe být verbální (vyjádřená řečí nebo písemně) nebo neverbální (řeč 
těla, tón hlasu, co zůstalo nevyřčené atd.) [13]. Proxemika vyjadřuje vzdálenost, úhly, 
které mezi sebou zaujímáme při vzájemné komunikaci. Lidé mezi sebou komunikují 
rozmanitými způsoby, přičem podstatná část jejich vzájemného ovlivňování se 
odehrává na neverbální úrovni. Prostřednictvím neverbální komunikace si dáváme 
najevo zejména nae pocity, vyjadřujeme postoje k druhým lidem. Řada z nás má ale 
problémy jak s vyjadřováním proitků, tak i s jejich rozpoznáváním u druhých. Verbální 
komunikace propůjčuje označující význam (význam je v samotném slovu) a 
konotativní význam (pocit a asociace naznačené slovem). Naslouchání je velmi 
důleitou součástí komunikace  [13]. 
2.1.1 Komunikační modely 
 
Základní charakteristiky i vlastní průběh procesu komunikace bývají obvykle 
vyjadřovány formou komunikačních modelů. Výhodou těchto modelů je jejich stručnost 
a přesnost, obecnost, monost dalího rozíření teorie, snadná ověřitelnost přijatých 
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hypotéz, prognóza do budoucna a AHA efekt, tedy náhlé uvědomění si řeení problému 
nebo situace. Omezení existují v moném nebezpeční příliného zjednoduení, 
v předčasném závěru a v záměně modelu se skutečností [38]. Nejčastěji se pouívá 
komunikační tok popsaný pouitím pěti W (who, what, whom, in which, what) od 
Herolda Lasswella [13]: 
 
1. Kdo? (předává sdělení)  - KOMUNIKÁTOR 
2. Co? (se předává)   - SDĚLENÍ 
3. Jak? (se uskutečňuje přenos) - KANÁL 
4. Komu? (je sdělení určeno)  - AUDITORIUM (posluchačstvo) 
5. S jakým efektem?   - EFEKTIVITA 
 
Shannon-Weaverův model je obecný model jakékoli komunikace (bez ohledu na 
obsah). Dělí se na: 
− transmisivní (přenosový) model - vyhovuje spíe pro znázornění komunikace v 
prostoru ne v čase,  
− lineární model - tzv. komunikační řetěz: posloupnost komunikačních aktivit (proces 
přenosu informací od zdroje k příjemci) vyjádřená schématem: kódování 
(zakódování) informace - přenos (přenosová cesta, komunikační kanál) - 
dekódování informace. 
 
Shannon-Weaverův model neřeí vechny problémy komunikace, ale je snadno 




Obr. 2.1.1  1 Shannon-Weaverův model [39] 
 
Vysvětlení schématu komunikačního modelu: 
o sdělení: přenáená informace, zdroj: odesílatel informace, kodér: překladatel 
informace do kódu, v něm bude přenáena,  
o přenosová cesta (kanál): smyslově odečitatelný způsob přenosu 
komunikovaného obsahu (fyzická forma, v ní je informace přenáena), 
vlastnosti (atributy):  
! informační kapacita (propustnost) - maximální mnoství informace, které 
lze přenosovou cestou přenést za jednotku času, 
! informační um - vznik ruivých vlivů v komunikačním systému 
způsobující úbytek či zkreslení předávané informace, 
o dekodér: překladatel informace do kódu, v něm bude přijímána, příjemce: 
příjemce informace, 
o um: zkreslení informace - cokoli, co sniuje věrnost přenosu sdělení od zdroje 
k příjemci, typy umu: fyzikální  a sémantický, 
o bit: jednotka mnoství informace, zpětná vazba: informace o výsledku 
komunikace, kterou příjemce zasílá zpátky zdroji [39]. 
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2.1.2 Komunikační proces 
 
Mluví-li dva spolu, něco se děje mezi nimi i uvnitř kadého z nich  tomuto dění říkáme 
komunikační proces, je to tok logicky navazujících dílčích kroků. Komunikační proces 
začíná, kdy se ustanoví cíl pro komunikaci. Například větina energie se v tomto stádiu 
vynaloí na marketingovou komunikaci, zatímco formulace cílů v osobní komunikaci se 
objeví jako samozřejmost. Bez ohledu na různé formy, které komunikace můe mít, 
tady vdy existují vědomé a podvědomé cíle. Pro určení cíle odesílatel vytvoří vzkaz, 
který tento cíl uspokojí. Co by mělo být jádrem komunikace? Vzkaz je potom 
zakódovaný například do určité posloupnosti slov, textu nebo výpravného obrázku. 
Zakódovaný vzkaz prochází komunikačním kanálem jako je dopis, telefonní 
konverzace, přímá komunikace, e-mail, hromadné sdělovací prostředky, hlasatele atd. 
Příjemce dostane zakódovaný vzkaz a dekóduje ho, co se v případě dopisu stane jeho 
přečtením a interpretováním. Potom se obnoví spojení s odesílatelem. Odesílatel můe 
například převzít aktivní roli v opětovném navázání spojení, a to provedením průzkumu, 
aby zjistil, jak bylo určité marketingové oznámení přijato. Jinak se opětovné navázání 
spojení objeví nepřímo, prostřednictvím odpovědi příjemce, kterou moná bude 
telefonická konverzace, nebo rozhodnutí koupit více nebo méně výrobků odesílatele. 
Součástí komunikačního procesu je vdy jak osoba vysílající signály, tak komunikační 
partner, který tyto signály přijímá. Komunikační proces se děje v určitých kontextech a 
současně kontexty můe ovlivňovat, utvářet. Setkáváme se s situačním kontextem, 
můe nastat časový kontext a také trans-kulturní. Stává se, e se problémy nevyskytují 
pouze na straně toho, kdo sděluje informaci, ale i u naslouchajícího. Aktivní 
naslouchání představuje takový způsob reagování na komunikačního partnera, při 
kterém usilujeme nejen o co nejpřesnějí pochopení toho, co nám sděluje, ale navíc i o 
to, jak mu dát různými způsoby najevo, e ho vnímáme. Ukazuje se, e právě umění 
naslouchat patří mezi nejdůleitějí, a přitom i nejpodceňovanějí dovednosti. 
Z pohledu sociální psychologie je důleité e: odesílatel a příjemce se vzájemně 
ovlivňují, neexistuje ádný optimální, nezkreslený přenos informací. Mezi účastníky 
komunikačního procesu se vytváří vdy alespoň minimální vztahová vazba, která tento 
proces umoňuje, ovlivňuje a v mnoha případech i deformuje. 
Velké mnoství překáek nebo problémů je běně spojené s různými stádii 
komunikačního procesu: problémy na straně odesílatele, problém kódování, problémy 
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komunikačního kanálu, dekódování problému, problémy na straně příjemce a problémy 
s opětovným navázáním spojení. Nehledě na komunikační překáky spojené 
s procesem, je také mnoho dalích překáek různé povahy, které by se měly vzít 
v úvahu: fyzické (vzdálenost, časové zóny atd.), sémantické (interpretace jazyka, která 
je obzvlátě důleitá pro komunikaci mezi různými vědními obory, tj. medicína a právo) 
a psychologické překáky (moná jsou zahrnuté různé sociální třídy nebo hodnoty). 
Psychosociální faktory a obzvlátě kultura a náboenství jsou v mezinárodním obchodě 
nesmírně důleité  [13]. 
 
2.2 Interní a externí komunikace 
 
Interní a externí (neboli vnitřní a vnějí) komunikace je povaována za dva základní 
schody vedoucí k přeití a úspěchu firmy. Vzájemná efektivní vnitřní komunikace 
formuje pevnou základnu pro efektivní vyuívání externí komunikace. Systém interní 
komunikace musí být zaměřen na efektivní vyuívání potenciálu vech 
spolupracovníků ve společnosti. Vichni lidé ve firmě musí mít pocit sounáleitosti, 
spoluodpovědnosti. Významnou roli zde sehrávají i neformální vztahy v podniku. 
Úspěchy a neúspěchy společnosti se stávají úspěchy a neúspěchy vech lidí zapojených 
do činnosti společnosti. Společnost funguje jako jeden člověk. Systém vnějí 
komunikace je zaměřen na oboustrannou komunikaci se zájmovými skupinami, které 
jsou činností společnosti nějakým způsobem ovlivňovány, a nebo ony nějakým 
způsobem ovlivňují chod společnosti. Pevnou základnou pro vnitřní i vnějí komunikaci 
je vize společnosti, případně její základní hodnoty, které jsou sdíleny spolupracovníky. 
Spolupracovníci dávají ivot základním hodnotám tím, e je uplatňují ve své 
kadodenní práci [48]. Konečným cílem interní komunikační strategie není spokojený 
zaměstnanec, ale jeho prostřednictvím spokojený zákazník, a tedy obchodní úspěch 
organizace [13]. 
Externí komunikace se stává stoupající měrou důleitá kvůli rozliení společnosti od 
jejích konkurentů a pokud se týče brand managamentu  podpora stávajících značek a 
vývoj nových, vytváření komunikačních strategií, umisťování nových značek na trhu a 
jejich prosazování ve struktuře obchodních řetězců. Klasifikace překáek vědomých a 
nevědomých se můe uplatnit jak na externí, tak na interní komunikaci. Z perspektivy 
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organizace je velice důleité opakovaně zjistit, kdo jsou důleití komunikační partneři 
organizace. To se můe provést prostřednictvím analýzy dalích zainteresovaných 
subjektů. Průzkum ukázal, e následujících sedm kategorií je nejdůleitějích pro velké 
společnosti, pokud se týče jejich komunikačních potřeb: reklama (sdělení, e-mailové 
reklamní sdělení, atd.), komunikace se spolupracovníky, styk s médii, vztahy 
s akcionáři, komunikace se zákazníky, vztahy s nejbliím okolím a vztahy s veřejnými 
administrativními institucemi. Ten stejný průzkum odhalil, e tady existuje tendence 
k centralizaci komunikačních funkcí v organizaci. Ve společnosti stále běněji najdeme 
vrcholového manaera, moná člena skupiny nebo týmu managamentu společnosti se 
zodpovědností za centralizované komunikační oddělení. Hnací síly, které podporují 
tento trend, jsou důleitou slokou koordinované komunikace a péče o to, aby 
organizace okouzlila svými značkami. 
K porozumění tomu, co se děje například při komunikaci mezi manaerem a jeho 
podřízeným se pouívá model rozvoje od Josepha Lufta a Harryho Inghama, viz Obr. 
2.2 - 1. Je zaloený na jednoduché mylence, e jsou tady věci, které manaer ví, ale o 
kterých nemají potuchy jeho podřízení, a věci, které naopak ví podřízení, ale ne 
manaer.  
 
• Nevědomé/ neformální • Vědomé/formální 
• Neformální komunikace (drby) • Schůze, jednání 
• Neverbální komunikace (řeč těla 
atd.) 
• Konverzace mezi manaerem a 
podřízenými 
 • Intranet 
Interní 
 • Časopisy pro zaměstnance 
• Spolupracovníci a velvyslanci • Plány 
• Drby z předchozího příkladu • Marketing 
• Zainteresovaní spolupracovníci • Webová stránka společnosti 
• íření informací od spokojených 
a nespokojených zákazníků 
• Roční zprávy a dalí finanční 
výsledky 
Externí 
 • Roční setkání atd. 
 
Obr. 2.2  1 Model rozvoje od Josepha Lufta a Harryho Inghama [13] 
 
Podle modelu mají manaeři a zaměstnanci na výběr ze dvou variant: pracovat společně 
a rozířit oblasti otevřenosti nebo se pokusit skrýt informace a manipulovat jeden 
druhým [13]. 
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2.3 Komunikační nástroje 
 
Kadý dobrý marketér si v dnení době musí stále klást následující otázky: Co je pro 
můj výrobek z hlediska účinnosti komunikace nejvhodnějí? Vím o vech formách, 
které udávají nyní trend? Které z nich osloví danou cílovou skupinu? Mohu si dovolit 
experimentovat? Není to příli riskantní? Na druhé straně, jak upoutat pozornost na 
téměř nasyceném trhu? Komunikace je stále selektivnějí a spotřebitel stále vybíravějí, 
imunní k dosud účinným formám [42].  
Na trhu existuje velké portfolio marketingových nástrojů a postupů. Směrem ke 
spotřebitelům to jsou televizní i rozhlasové reklamní spoty, web, mobilní marketing, 
inzerce v titěných médiích a billboardy na okrajích silnic i dálnic. V poslední době se 
mnohé podniky začínají komplexněji obracet i na svoji vnitřní veřejnost. V tomto 
sektoru je také celá řada moností na oslovení cílových skupin (zaměstnanců). Firemní 
komunikace představuje nejvyí formu public relations ve firmě. Zahrnuje komplexní 
komunikační nástroje, jejich cílem je posílení image firmy. Důleitým znakem firemní 
komunikace je její vliv na řady komunikačních procesů uvnitř firmy. Jednou 
z nejefektivnějích forem je firemní časopis. Záleí zde na kadé konkrétní organizaci, 
zda se zaměří více na vnitřní či vnějí veřejnost. Základní pravidlo zní, e cíle 
vydávaného časopisu, by se měly odvozovat od cílů samotného podniku. Z tohoto 
důvodu je jasné, e zřetelnou výhodu mají ty organizace, které dbají zásad integrované 
marketingové komunikace [36]. Dalím z nástrojů je firemní intranet. Firemní intranet 
je internetová aplikace na bázi klient-server určená pro interní komunikaci podniku. 
Nesčetný počet navzájem propojených modulů přináí řeení doposud často 
opomíjených, avak důleitých procesů ve firemních vztazích a to jak mezi pracovníky 
navzájem, tak mezi pracovníky a zákazníky. Usnadňuje vedoucím pracovníkům řízení, 
spravuje a eviduje toky informací a v neposlední řadě vylepuje klima v podniku. 
Předchází problémům s neodpovědností a nekompetentností, sniuje nároky na 
odpovědné pracovníky, odhaluje slabá místa, usnadňuje pracovní ivot zaměstnanců. 
etří čas i peníze [37]. V neposlední řadě zapálení pro firmu je velice důleitým 
komunikačním nástrojem.  
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2.4 Efektivní vnitrofiremní komunikace 
 
Efektivní, je taková komunikace, při které, za vzájemného respektování partnerů, 
dochází k účelné výměně informací mezi subjekty, které jsou schopny jejich věcně 
správného kódování a dekódování a dokáí si rovně poskytovat (a akceptovat) 
odpovídající zpětnou vazbu. Má li být dostatečně efektivní, měla by umoňovat také 
ovlivňování. Cílem mezilidské komunikace zpravidla není jenom výměna informací 
jako taková, ale realizovaná se záměrem ovlivnění dalího jednání a činnosti partnera 
komunikace. 
Vnitrofiremní komunikace je v posledních letech jednou z nejdůleitějích oblastí 
marketingových strategií. Bez kvalitní vnitřní kultury se větina úspěných firem prostě 
neobejde. Mnoho manaerů si u i v naí zemi uvědomuje, e právě tato sloka můe 
být rozhodující konkurenční výhodou v boji o zaměstnance. Vnitrofiremní komunikace 
je jakousi komunikační sítí, která umoňuje  samotnou existenci organizace. V poslední 
době se celá nae společnost potýká s mohutným přílivem informací a dat. Z tohoto 
důvodu je nutné komunikovat maximálně přesně a srozumitelně. Jinak hrozí, e se v té 
záplavě nových informací utopíme. Kadý managament by se měl v první řadě 
soustředit na dostatečnou úroveň informovanosti svých zaměstnanců o firemních cílech, 
záměrech a perspektivách dalího rozvoje. Hlavní problém je ve způsobu presentace 
firemních cílů a vizí ze strany vedoucích pracovníků. Komunikaci uvnitř firmy můeme 
rozdělit na několik různých typů. Ne vechny jsou vak zcela ideální. Firemní 
komunikace můe být standardizovaná nebo nestandardizovaná. Do první skupiny 
řadíme oběníky, pravidelné porady, podnikové dopisy nebo výroční zasedání. Tento 
způsob komunikace má svá jasná pravidla. Vydávané pokyny jsou přesně (písemně) 
dány a příli velká diskuze nebývá nutná. Nevýhodou je ale právě tato sterilita, která 
můe zaměstnance stavět do role pasivních posluchačů a řeitelů zadaných příkazů. 
Z tohoto důvodu je dobré vhodně vyuívat i nástrojů komunikace nestandardizované. 
Do té patří neformální pohovory, rozhovory, ale i eptandy či pomluvy. Zde se 
projevuje postoj zaměstnanců k firmě, jejich soudy jsou větinou upřímnějí neli na 
oficiální poradě, v ní je vytvářen přesný zápis. Zároveň je ale nutné oddělit realitu od 
snahy o nekorektní vyřizování osobních účtů. Komunikaci uvnitř firmy dále dělíme na 
tváří v tvář a písemnou (formální). Tváří v tvář komunikují hlavně starí manaeři a 
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také ti, kterým nechybí zdravé sebevědomí a pracovní jistota. Tato komunikace je pro 
svoji otevřenost výhodnějí ne komunikace písemná. Při ní je obtíné překonat předem 
daný formální odstup. Posledním typem je komunikace vertikální resp. horizontální. 
V tuzemských podmínkách je bohuel stále nejrozířenějí způsob řízení vertikálního. 
V tomto případě jde o komunikace směrem odshora dolů. Ve větině případů se 
omezuje na předávání úkolů a příkazů zaměstnancům. Můe se tak stávat na poradách 
nebo např. na firemní nástěnce. Nevýhodou je nedostatek zpětné vazby. Zaměstnanci 
jsou zahlceni mnostvím příkazů a případnými dotazy si raději nechtějí jetě zhorovat 
situaci. Čeho by se měli manaeři nejvíce vyvarovat? Hlavní je začít se zaměstnanci 
maximálně komunikovat. Kadý vedoucí pracovník by se měl zamyslet nad tím, jakým 
způsobem svým podřízeným sděluje zásadní informace o dění v podniku, firemní cíle a 
záměry. Rozhodně se nevyplácí povýenost a arogance. Pokud bude během 
vnitrofiremní komunikace zajitěná zdravá míra rovnosti, můe se manaer dozvědět, 
co si jeho podřízení opravdu myslí. Navíc díky tomu dojde i k větímu souznění 
řadových pracovníků s firemní značkou. Pokud se podíváme na aktuální trendy ve 
vyspělých zemích, zjistíme, e jejich cílem je právě větí míra spoluúčasti, 
zainteresovanosti a seberozvoje ze strany samotných zaměstnanců. Důleité tedy je, aby 
kadý zaměstnanec přesně znal svoji roli ve firmě a také to, kam celá firma směřuje 
[47]. 
 
2.5 Marketingový mix 
 
Marketingový mix neboli 4P, je soubor taktických marketingových nástrojů - 
výrobkové, cenové, distribuční a komunikační politiky, které firmě umoňují upravit 
nabídku podle přání zákazníků na cílovém trhu. Marketingový mix představuje a 
konkretizuje vechny kroky, které organizace dělá, aby vzbudila poptávku po produktu 
(či v případě demarketingu ji sníila). Tyto kroky se rozdělují do čtyř proměnných (viz 
Obr. 2.5  1): Produkt označuje nejen samotný výrobek nebo slubu (tzv. jádro 
produktu), ale také sortiment, kvalitu, design, obal, image výrobce, značku, záruku, 
sluby a dalí faktory, které z pohledu spotřebitele rozhodují o tom, jak produkt 
uspokojí jeho očekávání. Cena  je hodnota vyjádřená v penězích, za kterou se produkt 
prodává. Zahrnuje i slevy, termíny a podmínky placení, náhrady nebo monosti úvěru. 
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Místo uvádí, kde a jak bude produkt prodáván, včetně distribučních cest, dostupnosti 
distribuční sítě, prodejního sortimentu, zásobování a dopravy. Propagace říká, jak se 

















Obr. 2.5  1 Marketingový mix [40] 
 
Účinný marketingový mix vhodně kombinuje vechny proměnné tak, aby byla 
zákazníkovi poskytnuta maximální hodnota a splněny firemní marketingové cíle. Je to 
soubor osvědčených nástrojů k realizaci firemní strategie. Chytří marketingoví 
pracovníci by měli myslet více z pohledu zákazníka, ne z pohledu prodejce. Je třeba 
zdůraznit, e marketingový mix je taktická, nikoli strategická pomůcka. Dříve, ne 
můe být marketingovy mix pouit, je nutno vyřeit strategické problémy: segmentaci 
(Segmentation), zacílení (Targeting) a umístění/pozicování (Positioning). V rámci 
segmentace a následného zacílení nejprve objevíme a prozkoumáme, komu budeme své 
produkty prodávat (nikdy nelze ziskově prodávat vem; naopak se vyplatí specializace). 
To zahrnuje i zjitění, jací jsou nai potenciální zákazníci, na co reagují, jak s nimi 
budeme co nejlépe komunikovat atd. Posledním, ale nejdůleitějím bodem strategie, je 
umístění (pozicování). Umístění, je deklarace hodnoty či hodnot, kterou si musí 
27 
veřejnost spojit s produktem. Jedině tak lze zaručit, e zákazníci budou kupovat právě 
tento produkt a ádný jiný. Jestlie firma neprovede umístění/pozicování, zákazníci 
nebudou vědět, proč nakupovat zrovna u této firmy. Klidně koupí i konkurenční 
produkt. Proto je umístění/pozicování tak důleité.  
Pokud si firma stanovuje marketingovou strategii, nezřídka si vytváří pouze svůj 
marketingový mix. Správný postup je přitom jiný: nejprve by si měla firma zjistit, kdo 
jsou její zákazníci (ať u současní, minulí nebo potenciální) a roztřídit je do segmentů. 
Součástí segmentace je i zjitění, na co jednotlivé skupiny zákazníků reagují a jaké 
nejvíce osloví nabídka dotyčné firmy. Následně musí firma zjistit, jak se nejlépe dostat 
ke svým zákazníkům (opět, jak k současným, tak potenciálním) a jak je zaujmout. 
Konečně se musí firma rozhodnout, jak se bude prezentovat, na co bude klást důraz a s 
jakou vlastností či vlastnostmi si ji budou zákazníci spojovat. Druhým velkým 
problémem je ablonovité pouívání marketingového mixu, kadý marketingový krok 
má být kreativní a inovativní. Jak prohlásil Peter Drucker: "Podnikání má dvě - a pouze 
dvě - základní funkce: marketing a inovaci. Marketing a inovace plodí výsledky: ve 
ostatní jsou náklady." Třetím problémem je statičnost marketingového mixu: marketing 
je ale dynamický obor, kdy jednotlivé obory v průběhu času různě nabývají a ztrácejí na 
síle. Proto je mono se setkat s modely jako 5P, kde pátým prvkem jsou lidé (People) či 
7P slueb. Marketingový mix je ve své základní podobě příli jednoduchý - neodpovídá 
komplexnosti reality. Co je čtvrtý problém. Firmy s propracovaným marketingem 
pouívají velice sofistikované modely. 
Pro marketing slueb je pak potřeba navrhnout trochu jiný marketingový mix. Ten 
obsahuje lidský faktor - zaměstnanci (People), proces (Process) a fyzický důkaz 
(Physical evidence) [40]. 
 
2.6 Komunikace  nová východiska a nové úkoly 
 
Od počátku nového století je pro firmy i organizace vechno jinak. Proces globalizace 
vede k pádu národních marketingových strategií a perspektiv. Obstát v sílící 
mezinárodní  konkurenci, vyaduje vytváření nové a únosné firemní koncepce (jak na 
strategické, tak i na operativní úrovni), organizování nové struktury a optimalizování 
zdrojů. Stát definuje a definoval, také v českých poměrech, nové podmínky v mnoha 
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oblastech. Díky přibývajícím liberalizačním tendencím ubývá monopolů, odbourávají se 
komplikace firem při vstupu na trh, deregulace a otvírání trhů směrují intenzivně 
kupředu. Ke vemu jsou zde nové výzvy: e-Commerce, který transformuje hodnoty přes 
mizející hranice, internet, který je technickým synonymem ekonomiky pro vytváření 
řetězců hodnot. Zkrácení těchto procesů přes e-Commerce ovem přináí také změny 
s opačným znaménkem. Rozpadají se stávající informační procesy a směry pohybu 
zboí i kapitálu. Tím také rostou rizika pro reputaci, která jsou podmíněna dosud 
nebývalou transparentností firem a organizací. Na druhé straně ovem, image a reputace 
zesíleně nahrazují formální mechanismy, jako ověřování a kontrola. Změněná 
hospodářská a politická situace zvyuje trvale transformační tlak na firmy. To se odráí 
v poadavcích na jejich schopnost zaměřit se na otevírající se trhy a na nové zákaznické 
potenciály. Inovační cykly se urychlují. Právě pro rychlost a dramatičnost změn, jsou 
firmy vech oborů a trních segmentů nuceny rychle a důsledně jednat, jinak jim hrozí 
role běců, kteří zůstávají na konci pelotonu závodníků. To ve i dalí související 
procesy a působící okolnosti vedou k novému chápání úlohy komunikací. Protoe se 
předevím konkrétní obrysy produktů a trhů stávají nejasnými, zvyuje se nezbytnost 
vysílat jednoznačné a permanentní komunikační signály do cílových skupin zákazníků, 
do finančních kruhů, hospodářského okolí či mezi spolupracovníky organizace. Přitom 
vem se tendence vývoje trhu a společnosti zdají rozporuplné. Na jedné straně jsou 
cílové skupiny více ne kdy předtím ovlivňovány propagací. Na straně druhé ovem ji 
neplatí, e sympatie a porozumění veřejnosti s jednáním firmy či organizace jsou dané. 
Spí se předpokládá, e organizace samy jsou schopny dokázat veřejnosti své přínosy a 
přidané hodnoty.  
Firemní identita se vypořádává se sloitými otázkami, jak zachovávat ty či ony 
produkty, jak dalece setrvávat na tradici, kdy tlak na uvedené změny je tak značný. 
V podstatě je nutno v nových podmínkách chápat firemní komunikace tak, e se stále 
méně opírají o stávající struktury produktů a hodnot, ale e je daleko důleitějí dokázat 
cílovým skupinám zprostředkovat, na základě firemních vizí, budoucí vývoj a jeho 
pozitivní důsledky. Corporate communications jsou tvořivým nástrojem, jak zvládnout 
proces změn a tím rovně vyhlídky do budoucnosti. Zostřená dynamika růstu zvyuje 
tlak na společnosti, aby získaly nové zdroje kapitálu. Kapitál a velikost podniku jsou 
základními předpoklady, jak se prosadit na dosavadních a nových trzích. Dokázat 
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přesvědčit vkladatele, jako potenciální investory, o rentabilitě vlastního podniku před 
podniky konkurenčními, k tomu musí stimulovat fantazie růstu. Přesvědčit budoucí 
investory o atraktivitě určité investice nejde jen prostřednictvím čísel a faktů, ale 
zejména přes intenzivní dialog s analytiky a veřejností. Profesionální způsob 
komunikace vede k měřitelným úspěchům. Z výzkumu je známo, e a 50 % hodnoty 
akcií tvoří právě reputace firmy. Hodnocení zákazníků, spolupracovníků a veřejného 
mínění rozhoduje ve značné míře o tom, jak ohodnotí finanční komunita budoucí vývoj 
společnosti či firmy a jejich prognózu. 
Za uvedené situace a v nových podmínkách se mění zásadně úloha firemní komunikace. 
Komunikace přebírá stále intenzivněji úlohu produktivního kapitálu. Reputace  pověst 
firmy, se stává v relevantních cílových skupinách podniku jednoznačně jeho 
rozhodujícím faktorem produkce a úspěchu. Představy a obrazy, utkvělé v myslích 
adekvátních cílových skupin, jsou zřídka kdy výsledkem vlastní zkuenosti, ale jsou 
daleko více výrazem tradovaných nebo populárních mýtů, aktuální veřejné nálady a 
společenského ducha. To ve se stává virtuální realitou, za ní stále více mizí vlastní 
realita. Mínění spočívá více na fikcích, ne na faktech. Kdy u ale fikce vznikne, 
působí jako fakta. Při zprostředkování takto komplexních souvislostí naráejí klasické 
nástroje vytváření image  předevím propagace  na určité hranice účinnosti. 
Recipienti jsou v reálném ivotě přetíeni marketingově orientovanými sděleními, 
slogany a informacemi. Tento vývoj vychází ze základního dilematu moderní masové 
komunikace. Avak z druhé strany se sniuje pozornost potenciálních diváků, 
posluchačů a čtenářů. Klasické nástroje tvorby image ji nestačí s tímto vývojem dávno 
dret krok. Právě proto seznali lidé, odpovědní ve firmách za komunikace, e firemní 




3 Analýza současného stavu 
 
Analýza vnějího okolí se orientuje na rozbor faktorů, které mají vliv na strategickou 
pozici podniku viz Obr. 3  1. Soustřeďuje se na vlivy trendů jednotlivých sloek 
















Obr. 3  1 Kroky analýzy okolí [21, s. 9] 
 
3.1 Analýza obecného okolí podniku - PEST analýza 
3.1.1 Politické faktory 
! Politická stabilita 
! Stabilita vlády 
! Daňová politika 
! Antimonopolní zákony 
! Regulace 
! Ochrana ivotního prostředí 
! Ochrana spotřebitele 











Politické a legislativní faktory představují pro společnost významné příleitosti, ale 
současně i ohroení. Současná politická situace se vyznačuje relativní stabilitou, ovem 
jetě před třemi měsíci byla v České republice politická situace značně nestabilní, 
vzhledem k půlročnímu bezvládí. Od ledna, se zvolením a schválením nové vlády se 
situace zlepuje.  
V současné době je předloen návrh nového daňového řádu ke schválení, který 
vyvolává vánivé debaty o jeho výhodnosti či nevýhodnosti pro podnikatele i pro 
občany.  
Společnost se ve své činnosti musí řídit antimonopolními zákony neboli Zákonem o 
ochraně hospodářské soutěe, který upravuje ochranu hospodářské soutěe na trhu 
V minulosti se ji několikrát stalo, e byl Český Telecom a.s. (nyní Telefónica O2),  
pokutován za zneuití dominantního postavení na trhu, proto je nutné vyvarovat se 
v budoucnosti podobných chyb. 
Aktivity v segmentu pevných i mobilních linek jsou předmětem dohledu a regulačních 
zásahů ze strany regulačních orgánů (ČTÚ). Významně můe hospodaření ovlivnit i 
připravované rozhodnutí Evropské komise o regulaci roamingových sazeb. Dopady 
těchto rizik mohou být odhadnuty pouze v omezeném rozsahu. Vechna rizika v oblasti 
regulace jsou trvale řízena a v maximální moné míře eliminována jednotkou regulace a 
propojování.  
Společnost se řídí platnými národními legislativními předpisy i mezinárodními 
smlouvami, a také ostatními poadavky na ochranu ivotního prostředí. Na základě 
vzniku integrované společnosti Telefónica O2, Czech Republic, byla přijata a vyhláena 
nová environmentální politika ochrany ivotního prostředí.  
3.1.2 Ekonomické faktory 
! Růst HDP 
! Míra inflace 
! Kurz měny 
! Kupní síla 
! Míra nezaměstnanosti 
! Obchodní bilance 
! Průměrná mzda 
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Informatika a telekomunikace jsou jedny z klíčových faktorů ekonomického rozvoje, a 
tedy jedním z prostředků, který můe přivodit zásadní obrat české ekonomiky od 
stagnace k růstu.  
Makroekonomické ukazatele velkou měrou ovlivňují hospodaření společnosti, viz. Obr. 
3.1.2 - 1. 
 





Hrubý domácí produkt 4.čtvrtletí 2006 5,8   9.3.2007 
Míra inflace duben 2007 2,2 10.5.2007 
Průměrná mzda: nominální 
                            reálná 
4. čtvrtletí 2006 
6,2 
4,6 
  7.3.2007 
Míra nezaměstnanosti  k 30.4.2007 6,8* 10.5.2007 
* hodnota ukazatele v % (nejde o růst či pokles) - podíl nezaměstnaných na celkové pracovní síle 
 
Obr. 3.1.2  1 Makroekonomické ukazatele [41] 
 
Rok 2006 potvrdil stabilitu rozvoje národního hospodářství ČR na relativně vysoké 
úrovni. Na růstu výkonnosti se podílel vedle růstu produktivity práce i růst 
zaměstnanosti. Díky ekonomickému růstu se zvýily příleitosti na trhu. 
Míra inflace, vyjádřená přírůstkem průměrného indexu spotřebitelských cen za 
posledních 12 měsíců proti průměru předchozích 12 měsíců, byla v dubnu stejně jako v 
březnu 2,2 %. 
Společnost Telefónica O2 je vystavena riziku změn kurzů cizích měn a úrokových 
sazeb. V souladu s definovanou Treasury Policy (finanční policií) pouívá standardní 
nástroje zajitění proti změnám měnových kurzů a úrokových sazeb, které by mohly 
ohrozit budoucí cash-flow společnosti.  
3.1.3 Sociální faktory 
! Očekávání zákazníků 
! Úroveň vzdělání a kvalifikace pracovních sil 
! Mobilita pracovních sil 
! ivotní styl 
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! ivotní hodnoty (rodina, přátelé) 
 
V zemích s trní ekonomikou, je trní hospodářství trhem kupujícího. Zákazník se je 
toho vědom a dává to firmám najevo. Cílem společnosti by tedy mělo být, umět pruně 
reagovat na přání a očekávání zákazníků, na kvalitu výrobků a také na ceny. ivotní 
hodnoty se mění se vstupem do zaměstnání, s příchodem rodiny a také s věkem, proto je 
důleité pro úspěch společnosti, umět se přizpůsobit poadavkům zákazníků. 
Výraznými sociálními faktory je nástup ročníků ve věku 20  24 let do zaměstnání, 
který je ovlivněn jeho odkladem daným počty studujících vysokokoláků. Dalím 
faktorem je dobrovolná neaktivita en - mateřská dovolená dalí péče o rodinu či 
nespecifikované setrvání en v domácnosti.  
A podobně jako odcházející ročníky a jejich vliv na nabídku na trhu práce je 
modifikován změnami odchodu do důchodu. Projevují se tu dva vlivy; fakt, e zákonná 
doba pro odchod do důchodu se prodluuje (institucionální změna), a dobrovolný 
odklad odchodu do důchodu. Tento faktor - roční změny v počtu osob, které odcházejí 
do důchodu má významný vliv; proti demografickému vývoji sniuje nabídku práce v 
devadesátých letech o desetitisíce osob ročně a zvyuje ji po roce 2000, kdy se 
projevuje prodlouení věku odchodu do důchodu. 
3.1.4 Technologické  faktory 
! Výdaje na výzkum a vývoj 
! Celkový stav technologie 
! Změny technologie 
! Rychlost zastarávání 
! Patentová ochrana 
 
Na odvětví telekomunikací mají vliv dramatické technologické změny. Vznikají zcela 
nové produkty, jako jsou mobilní telefony, přístup k Internetu, nové způsoby 
telefonního volání atd. Vývoj nových technologií jde neustále dopředu, staré je nutné 
vyměňovat za nové. Náklady na výzkum a vývoj se stále zvyují. Zákazníci chtějí 
nové technologie, snadné na pouívání a také cenově přijatelné.  
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Neustálá inovace pak umoňuje předvídat trendy na trhu a očekávání zákazníků, tak aby 
změny v této oblasti neměly negativní dopad na společnost.  Rychlost zastarávání je 
v oblasti moderních informačních technologií a ve vývoji ať u mobilních nebo pevných 
telefonních přístrojů velice rychlá. 
 
3.2 Metoda 4 C 
 
Nazývá se podle anglických označení základních skupin faktorů, na nich je metoda 
zaloena: Customers  zákazníci, Country  národní specifika, Costs  náklady, 
















Obr. 3.2  1 Model 4 C [21, s. 18] 
 
3.2.1 Zákazníci 
Společnost Telefónica O2 je globálně operující firmou, působí celkem v 19 zemích. 
Poadavky zákazníků společnosti jsou z větí části homogenní, jejich potřeby lze 
uspokojit standardizovaným výrobkem, jak v České republice, tak v dalích zemích ve 










poadují jednoduí mobilní přístroje, zvýhodněné tarify např. pro studenty, pro firmy,  
atd. Lze pouít jednotný marketingový přístup. 







































Obr. 3.2.1  1 Srovnání počtu zákazníků v letech 2006 a 2007 [vl. zdroje] 
 
Mobilní segment 
Celkový počet mobilních zákazníků vzrostl meziročně o 3,1 % na 4 839 tisíc ke konci 
března 2007. Naproti tomu v roce 2006 tento přírůstek činil meziročně 4 % a tedy 4 864 
tisíc zákazníků ke konci roku 2006. Společnost tedy zaznamenala klesající tendenci 
v počtu mobilních zákazníků. 
Celkový počet tarifních zákazníků k 31. březnu 2007 dosáhl výe 1 966 tisíc, 
meziročně o 323 tisíc více, oproti roku 2006, kdy k 31. prosinci 2006 dosáhl 1 875 tisíc, 
meziročně o 329 tisíc více. To představuje nárůst o 19,7 %, který je výsledkem 
strategie aktivní migrace zákazníků z předplacených slueb na tarifní. Ovem i zde se 
projevuje klesající tendence, v roce 2006 tento nárůst byl o 21,3 %. 
Podíl tarifních zákazníků na celkovém počtu dosáhl na konci prvního čtvrtletí 2007 
úrovně 40,6 % ve srovnání s 35 % v předchozím roce. 
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Počet zákazníků předplacených slueb se sníil meziročně o 179 tisíc ( o 116 tisíc 
v prvním čtvrtletí 2007) na 2 873 tisíc na konci března 2007, co představuje meziroční 
pokles o 5,9 %. Zde se opět projevu pokles počtu zákazníků, v roce 2006 činil 
meziroční pokles 4,5 %. 
Celková průměrná měsíční míra odchodu zákazníků dosáhla v prvním čtvrtletí roku 
2007 výe 2 %, co je o 1,8 % více ne v prvním čtvrtletí 2006. 
 
Segment pevných linek 
Celkový počet telefonních linek dosáhl na konci března 2007 výe 2 288 tisíc, co 
představuje meziroční pokles o 18,8 %. V roce 2006 dosáhl na konci roku 2006 výe 
2 402 tisíc, co byl meziroční pokles o 17,4 oproti roku 2005. Tuto sniující se 
tendenci má za následek předevím zdraení měsíčních pauálních poplatků za 
pouívání pevných linek a nahrazováním pevných linek mobilními přístroji. 
V prvním čtvrtletí roku 2007 dosáhl čistý pokles počtu pevných telefonních linek výe 
114 tisíc ve srovnání se 162 tisíci ve stejném období minulého roku. 
3.2.2 Náklady 
Náklady na vývoj rostou se zvyující se technologickou důmyslností produktů. 
V oblasti telekomunikací rychle roste technologický vývoj, ať u je řeč o pevných 
linkách nebo mobilních telefonech. Je nutné neustále dret krok s rozvojem nových 
technologií. V roce 2006 společnost Telefónica O2 věnovala celosvětově 4 300 milionů 
EUR na technologickou inovaci, 588 milionů EUR z této investice činily výdaje na 
výzkum a vývoj. Neustále se také zvyují provozní náklady, a to díky stálému 













Konsolidované provozní náklady 34,1 mld. Kč + 2,7% 
8,2 mld. 
Kč + 5,8% 
Náklady na propojení a 
roaming, náklady na prodej 
zboí a ostatní dodávky 
15,4 mld. 
Kč + 2,2% 
3,8 mld. 
Kč + 2,3% 
Osobní náklady, vč. nákladů 
souvisejících se sniováním 
počtu zaměstnanců 
7,1 mld. Kč -9,4% 1,8 mld. Kč + 4,0% 
Celkové náklady na subdodávky 10,6 mld. Kč + 12,4% 
2,4 mld. 
Kč + 14,5% 
Náklady na marketing a prodej 3,1 mld. Kč + 20,2% 733 mil. Kč + 19,6% 
Náklady na opravy a údrbu sítí a 
IT 2,6 mld. Kč + 7,5% 
668 mil. 
Kč + 16,4% 
Nájemné a náklady na provoz 
budov a vozidel 1,7 mld. Kč + 2,7% 
390 mil. 
Kč + 2,7% 
Spotřeba materiálu a energie 746 mil. Kč + 23,5% 212 mil. Kč + 21,7% 
Ostatní subdodávky 2,4 mld. Kč + 12,7% 425 mil. Kč + 26,9% 
* první čtvrtletí roku 2007 
 
Obr. 3.2.2  1 Náklady v roce 2006 a 2007 [vl. zdroje] 
 
Konsolidované provozní náklady skupiny (včetně Slovenska) vzrostly v prvním 
čtvrtletí roku 2007. Tento nárůst byl do značné míry důsledkem vyích nákladů na 
marketing a prodej a dalích externích slueb. Dalím důvodem byly provozní náklady 
spojené s aktivitami na Slovensku. 
Náklady na propojení a roaming také vzrostly, a to z důvodu vyích aktivit 
v tranzitní oblasti a růstu odchozího provozu generovaného zákazníky společnosti. 
Náklady na prodej zboí rostly z důvodu komerční aktivity na Slovensku, zatímco 
v ČR tyto náklady meziročně poklesly. 
Osobní náklady vzrostly oproti roku 2006 (kdy dolo ke sníení nákladů) zejména jako 
výsledek celkového zvýení mezd, sladění systému odměňování v bývalém České 
Telecomu a Eurotelu a vyím osobním nákladům v dceřiných společnostech 
(Telefónica O2 Services a Telefónica O2 Slovakia), spojené s nárůstem zaměstnanců 
předevím na Slovensku.  
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Náklady na marketing a prodej vzrostly díky nárůstu marketingových aktivit 
spojených s nabídkou mobilních slueb, propagace ADSL a IPTV a marketingových 
nákladů na Slovensku. Náklady na opravy a údrbu sítí a IT vzrostly, jako výsledek 
vyích nákladů spojených s outsourcingem údrby a nárůstem komplexnosti sítě. 
3.2.3 Národní specifika 
Společnost se musí přizpůsobit technickým standardům v různých zemích. Poskytuje 
mezinárodní hlasové sluby v regionu střední a východní Evropy. Kromě vlastní 
infrastruktury, pokrývající Německo, Rakousko a Slovensko, dolo v roce 2006 
k navýení počtu přímých propojení se zahraničními telekomunikačními operátory na 
107 (z 95 roce 2005). Musí se řídit seznamem výrobků, které podléhají povinnému 
schvalování, např. Směrnice Rady Evropské Unie. Kulturní a institucionální normy také 
zasahují do moností pouití reklamních strategií. Je nutné řídit se reklamními kodexy 
v různých zemích, jejich přístupem k reklamní strategii, která bývá často velmi odliná.  
3.2.4 Konkurence 
V segmentu pevných linek dolo v uplynulých letech k výrazné konsolidaci v odvětví. 
Jak oblast slueb pevné telefonie, a to jak hlasových ale předevím datových slueb, tak 
i mobilní segment, byl vystaven silné konkurenci, jak je zobrazeno na Obr. 3.2.4 - 1. 
Toto riziko přímo ohroovalo trní podíl, výnosy a ziskovost skupin. V uplynulém 
období hlavní alternativní operátoři pokračovali i v budování vlastních sítí. V důsledku 
toho se v místech s pokrytím alternativními operátory, projevila nií poptávka po 
ostatních slubách velkoprodeje. 
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T-Mobile Telefónica O2 Vodafone
Mobilní operátoři
Srovnání počtu zákazníků k 31.12.2006
 
 
Obr. 3.2.4  1 Srovnání počtu zákazníků s konkurencí v oblasti mobilních sítí [vl. zdroje] 
 
V počtu mobilních zákazníků je společnost Telefónica O2 na druhém místě za mobilním 
operátorem T-Mobile. Počet zákazníků se rychle mění, momentálně má pro společnost 
Telefónica O2 klesající tendenci. Na třetím místě v počtu zákazníků téměř o přesnou 
polovinu je operátor Vodafone. 
U nového telekomunikačního operátora U:fon není moné zatím měřit počet zákazníků, 
společnost zahájila v květnu 2007 zkuební provoz sítě. 
 
3.3 Analýza oborového okolí  Analýza odvětví 
3.3.1 Odvětví telekomunikace 
Telekomunikace se ji před lety profilovaly jako samostatné odvětví, v posledních 
letech se vak v důsledku konvergence komunikačních, mediálních a informačních 
systémů stále intenzivněji integrují do odvětví označovaného jako ICT (Information and 
Communication Technologies), do něho, dle metodiky evropského statistického úřadu 
Eurostat, patří výroba ICT zařízení (výroba kancelářských strojů a přístrojů, rádiových, 
televizních a spojových zařízení a zařízení pro řízení průmyslových procesů) a ICT 
sluby (telekomunikace, činnosti v oblasti výpočetní techniky a velkoobchod s ICT 
zařízeními).  
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Odvětví po roce 1998 prolo významnou restrukturalizací, vzhledem k ní v současnosti 
dosahuje úrovně plně srovnatelné s mnoha vyspělými zeměmi. Odvětví je dnes zcela 
ovládáno soukromým kapitálem, přičem větina firem má silného strategického 
vlastníka (u cca 77 % společností je rozhodujícím vlastníkem český subjekt, nicméně 
dle podílu na upsaném základním kapitálu dominují zahraniční vlastníci s 93,2 % 
podílem na celkovém registrovaném kapitálu odvětví). Pod jejich vedením je patrné 
postupné zlepování ekonomických charakteristik jednotlivých firem, ale i odvětví jako 
celku. Důraz je kladen na efektivnějí vyuívání stávající telekomunikační 
infrastruktury. Vzhledem k postupné konvergenci komunikačních technologií 
v posledních letech, dochází ke stírání původních rozdílů mezi jednotlivými trními 
segmenty (sluby poskytované prostřednictvím pevných a mobilních sítí), co se 
projevuje určitou unifikací nabídek jednotlivých společností (např. poskytovatelé 
telefonních slueb roziřují nabídku slueb o monost připojení k internetu, zatímco 
původně čistě internetoví provideři projevují zájem o poskytování hlasových slueb 
prostřednictvím internetu, tzv. VoIP, Voice over IP). Tento trend je legislativně 
podchycen v Zákoně č. 127/2005 Sb., o elektronických komunikacích. 
3.3.2 Vývoj odvětví telekomunikací 
Sektor telekomunikací se velmi rychle vyvíjí v důsledku 3 hlavních trendů: 
! Globalizace: hlavní operátoři v odvětví se snaí posílit si své vedoucí postavení 
v regionu a budovat značku v celosvětovém kontextu. I sami zákazníci se 
sdruují do globálních komunit, a to nejen ve svém osobním ivotě, ale i 
v profesionální oblasti. 
! Větí zaměření na místní trhy: operátoři se snaí nabízet zákazníkům produkty 
a sluby s větí hodnotou, sázejí přitom zejména na znalost místního prostředí a 
větí specializaci svých obchodních aktivit. Proto je velmi důleité významně 
investovat do inovace a stále zlepovat provozní efektivitu. 
! Konvergence slueb, typů připojení a koncových zařízení v důsledku 
konvergence technologií. Odvětví telekomunikací si tedy musí hledat nové 
způsoby pro realizaci nabízejících se příleitostí, tj. utvářet partnerství 
s poskytovateli obsahu, aplikací, technologií a výpočetních systémů.  
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Společnost Telefónica O2 si klade za cíl v tomto roce rozířit svůj potenciální růst 
prostřednictvím aktivit v oblastech, které souvisejí s odvětvím komunikací. Konkrétně 
se jedná o vývoj nových mobilních řeení, která umoní navýit penetraci na ji 
rozvinutých trzích nad hranici 100 %, vývoj nových řeení zaloených na slubách 
s přidanou hodnotou pro zákazníky slueb pevného irokopásmového připojení z řad 
domácností i firem a výběr a přenos vhodných řeení z rozvinutých na rozvíjející se trhy 
jakmile tyto dosáhnou úrovně, která zajiťuje vhodné podmínky pro přenos těchto 
řeení. 
 
3.4 Analýza trhu 
Vývoj na telekomunikačním trhu v České republice v roce 2006 potvrdil trendy 
z posledních 2 let, včetně pokračující migrace hlasových slueb z pevných linek do 
mobilních sítí. Nadále roste poptávka po datových, internetových a dalích slubách 
s přidanou hodnotou, na úkor poklesu tradičních hlasových slueb.  
Celkový růst trhu, měřený výnosy, zaostával za růstem národního HDP zejména kvůli 
poklesu výnosů na trhu pevných linek, který nebyl dostatečně kompenzován růstem 
mobilního segmentu. Podle odhadů společnosti Telefónica O2 rostl telekomunikační trh 
v České republice v roce 2006 meziročně zhruba o 3%, zatímco v roce 2005 dosáhl růst 
5 %. Významnou událostí v oblasti regulace, která bude mít vliv na dalí vývoj 
telekomunikačního trhu, bylo dokončení analýzy relevantních trhů ze strany Českého 
telekomunikačního úřadu (ČTÚ). Na trzích, kde byl nalezen subjekt s významnou trní 
silou, mu byla uloena nápravná regulační opatření s cílem dosáhnout stavu efektivní 
konkurence. 
3.4.1 Trendy na trhu pevných linek 
Rok 2006 byl pro trh pevných linek, včetně kabelových operátorů, ve znamení 
majetkových změn a konsolidace. Větina alternativních operátorů se soustředila 
předevím na poskytování slueb pro podnikatelský subjekt. Dalími oblastmi jejich 
zájmu byly hlasové sluby pro domácnosti a v poslední době i maloobchodní prodej 
vysokorychlostních internetových slueb.  
Na trh multimediálních zábavy vstoupila Telefónica O2 v září 2006, kdy spustila 
nabídku televize přes pevnou linku (IPTV) pod názvem O2 TV. 
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3.4.2 Trendy na mobilním trhu 
Mobilní trh vzrostl v roce 2006 přiblině o 7 %, měřeno výí výnosů. Jedním z hlavních 
trendů na tomto trhu, je pokračující migrace zákazníků z předplacených slueb na 
smluvní. Zřejmá je i orientace mobilních operátorů na nabídku datových a 
internetových slueb, jako reakce na rostoucí poptávku. Telefónica O2 se zaměřila na 
propagaci vysokorychlostního připojení k internetu prostřednictvím technologií CDMA 
a HSDPA, podobné sluby nabízí i T-Mobile.  
3.4.3 Analýza relevantních trhů 
V regulačním prostředí trhu elektronických komunikací v České republice, dolo během 
uplynulého roku k několika změnám legislativního prostředí.  
Na základě schváleného zákona o elektronických komunikacích, mohla být v roce 2006 
nápravná opatření ukládána pouze subjektům s významnou trní silou (significant 
market power  SMP). Mezi tato opatření patřila např. cenová regulace a uloení 
povinnosti přístupu ke specifickým síťovým prvkům, povinnost nediskriminace a dalí. 
Tyto instituty podstatně ovlivňovaly i oblast propojování. 
Dle zpracování ČTÚ analýzy relevantních trhů, z celkového počtu 18 relevantních trhů, 
ČTÚ jako efektivně konkurenční vyhodnotil 5 trhů, na ostatních trzích byl nalezen 
subjekt s významnou trní silou a byla mu uloena nápravná regulační opatření s cílem 
dosáhnout stavu efektivní konkurence. Telefónica O2 měla významnou trní sílu na 12 
trzích, jednalo se o trhy maloobchodní i velkoobchodní.  
V dubnu roku 2006 byla ze zákona ukončena cenová regulace cen za přístup k telefonní 
síti v pevném místě a byla také ukončena cenová regulace maloobchodních cen za 
volání ve fixní síti. Následné analýzy relevantních trhů prokázaly, e usměrňování cen 
na těchto trzích ji není nutné. 
 
3.5 Analýza konkurenčních sil 
M. Porterova analýza 5 konkurenčních sil. Kadá z pěti sil je tím větí, čím je silnějí 
daný rozhodující činitel/faktor. Těchto pět sil je reprezentováno: 
a) Hrozbou vstupů nových konkurentů do odvětví 
b) Vyjednávací silou (schopností) dodavatelů 
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c) Vyjednávací silou (schopností) kupujících 
d) Hrozbou substitutů (náhradních produktů) 
e) Intenzitou konkurenčního boje uvnitř odvětví 
3.5.1 Hrozba vstupu potenciálních konkurentů 
Telefónica O2 provozuje jako jediná v České republice současně hlasové, datové a 
internetové sluby v oblasti pevných linek a mobilního segmentu. Dřívějí Český 
Telecom, jako jediný provozovatel pevných linek, měl výhradní monopolní postavení 
na trhu, to u ale neplatí. Na trh vstoupili během roku 2006 oba největí kabeloví 
operátoři (Radiokomunikace a.s. a GTS Novera), kteří nabízí hlasové sluby za 
konkurenční ceny. Do odvětví vstupují operátoři, kteří nabízejí volání přes internet tzv. 
VoIP (Voice over Internet Protocol). Tyto sluby nabízejí dokonce zdarma, při volání 
mezi internetovými uivateli, např. společnost Skype, která nabízí zdarma volání nejen 
v České republice, ale i po celém světě. Internetoví uivatelé těchto slueb stále více 
vyuívají. 
Aktuálně také, v polovině května letoního roku, začal telekomunikační operátor U:fon 
komerčně poskytovat své sluby. Prozatím má ovem k označení čtvrtý mobilní 
operátor dosti daleko. Jeho pokrytí je zatím velmi malé, ale do konce roku by se mělo 
rozířit na větinu území České republiky. 
Jednou z bariér vstupu na telekomunikační trh je kapitálová náročnost vstupu do 
podnikání. Výhodou pro společnost Telefónica O2 můe být znalost obchodní značky a 
zavedené jméno firmy. 
3.5.2 Vyjednávací síla dodavatelů 
Společnosti dodává materiál a sluby velké mnoství dodavatelů, někteří dodavatelé 
jsou ze zahraničí. Jedním z dodavatelů je společnost ET NETERA, která je dodavatelem 
komplexních slueb pro větinu internetových aktivit nebo společnost Nowatron 
Elektronik, spol. s r. o., která navrhla centrální dohledové centrum pro sledování a 
monitorování stavu telekomunikační sítě v reálném čase. Vyjednávací síla dodavatelů 
nijak významně neovlivňuje společnost. 
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3.5.3 Vyjednávací síla kupujících 
Vyjednávací síla zákazníků je poměrně velká. Zákazníci jsou ve výhodě, protoe 
předevím mobilní telefony a sluby mobilních operátorů jsou lehce nahraditelné, 
v případě potřeby je moné zakoupit poadovaný výrobek nebo slubu u alternativního 
operátora. Společnost má zatím sice hodně zákazníků, tendence je ovem klesající. Je 
proto nutné neustále vyvíjet nové programy, inovovat stávající, své produkty doplňovat 
např. zvýhodněným voláním atd., aby si udrela zákazníky. 
3.5.4 Hrozba substitutů 
Společnost Telefónica je  ohroena snadnou substitucí ve formě produkt za produkt, kdy 
zákazník můe začít preferovat mobilní telefon nebo pauální tarif jiného mobilního 
operátora, např. společnosti T  Mobile. Zaznamenán byl také zvýený přechod 
zákazníků  od pevné telefonní sítě do sítě mobilní, která efektivněji nahrazuje pevné 
připojení. V současnosti největí hrozbou je zvyující se počet operátorů, kteří nabízejí 
levné (i zdarma) volání přes internet.  
3.5.5 Intenzita konkurenčního boje uvnitř odvětví 
Telekomunikace byli dříve chráněným národním monopolem, to se vak na jednotném 
trhu EU změnilo. Rivalita mezi podniky stejného oboru stoupá, předevím v oblasti 
mobilních sítí. Důleitost je proto kladena na konkurenční strategii. Společnost 
Telefónica má ovem výhodné postavení z hlediska jejího celku, protoe je jediným 
integrovaným operátorem mobilní a pevné telefonie v České republice.  
 
3.6 Analýza konkurence 
V České republice existují v současnosti 3 mobilní operátoři: O2, T  Mobile a 
Vodafone. V segmentu pevných linek dolo ke konsolidaci meních operátorů. 
Největím alternativním operátorem na českém trhu pevných linek se stala společnost 
GTS Novera, měřeno velikostí dosaených ročních treb. Společnost Radiokomunikace 
se stala největím alternativním operátorem v České republice s počtem zákazníků 
v řádu tisíců.  
Společnost MobilKom, zahájila 14.5.2007 testovací provoz sítě U:fon. U:fon nabízí 
telefonování suplující pevnou linku a také mobilní vysokorychlostní připojení na 
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Internet. Podle některých analytiků by vstup nového operátora na trh mohl přinést 
zlevňování slueb. 
3.6.1 Konkurenční pozice 
  SPOLEČNOST KONKURENČNÍ POZICE 
T-Mobile Czech 
Republic a.s. 
− Podařilo se mu vybudovat si svou pozici na trhu. 
− Podle aktuálně zveřejněných údajů se stal jedničkou 
na trhu mobilních operátorů, počet jeho zákazníků 
výrazně překročil pětimilionovou hranici. 
− Kritici ovem upozorňují, e mu počet klientů hodně 
poskočil i proto, e mnoho SIM karet s minimálním 















II   
Vodafone Czech 
Republic a.s. 
− Vodafone je nejmením operátorem na trhu a zůstává 
tak na třetí pozici, ovem je také velmi silným 
mezinárodním operátorem. 
− Počet zákazníků Vodafone stále stoupá díky 
výhodným tarifům a slubám. 
Radiokomunikace a.s. 
− Radiokomunikace a.s. převzaly v květnu 2006 podnik 
Tele2 s.r.o. 
− Počtem zákazníků se staly největím alternativním 
telekomunikačním operátorem a druhým největím 
operátorem pevných linek v ČR. 
− Jako první v České republice zahájily veřejné 










GTS Novera  
− GTS Novera je celonárodní telekomunikační 
operátor. 
− Vznikla v roce 2005 sloučením dvou vedoucích 
alternativních telekomunikačních operátorů GTS 
Czech a Aliatelu.  
 
Obr. 3.6.1  1 Konkurenční pozice [vl. zdroje] 
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3.6.2 Konkurenční strategie 
  SPOLEČNOST KONKURENČNÍ STRATEGIE 
T-Mobile Czech 
Republic a.s. 
− Cílem společnosti je nabízet ojedinělé sluby a sluby 
ité zákazníkům na míru. 
− T-Mobile se chce v budoucnosti zaměřit na zvýení 
kvality svých slueb a zvýení péče o zákazníka. 
− Podle dosavadního vývoje u nebudou při získávání a 
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Vodafone Czech 
Republic a.s. 
− Orientuje na korporátní (firemní) segment. 
− Cílem společnosti je nabídka slueb dostupná pro 
vechny klienty, včetně těch stávajících, a zajitění 
jejich transparentnosti. 
− Nebudou v nich ádné dodatečné podmínky titěné 
drobným písmem, které v konečném dopadu 
zákazníka omezují. 
Radiokomunikace a.s. 
− Radiokomunikace se zaměřují předevím na 
rezidenční trh telekomunikačních slueb. 
− Chtějí oslovit domácnosti svým novým produktem 
Premium Telefon, ten jako první v ČR nabídne ADSL 
připojení zdarma a neomezené volání do pevných sítí.
− Nová nabídka slueb se soustředí také na ucelené 











− Telekomunikační síť GTS Novera je monitorována 24 
hodin denně, díky dohledu nad sítí můe GTS Novera 
nabízet zákazníkům nadstandardní kvalitní sluby. 
− Snaí se být moderní telekomunikační společností, 
která přímo konkuruje bývalému monopolnímu 
operátorovi. 
− Jejím cílem je zásadně se podílet na telekom.  trhu.  
 
Obr. 3.6.1  2 Konkurenční strategie [vl. zdroje] 
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3.7 Vize a hodnoty společnosti Telefónica O2 
3.7.1 Vize Nová Telefónica 
Po akvizici společností Český Telecom, Eurotel a O2 se stalo nutností vytyčení cílů a 
závazků a určení sjednocené vize, platné pro celou Skupinu Telefónica. Za tímto 
účelem byla začátkem listopadu loňského roku sjednána konference managamentu 
společnosti Telefónica 2006 v Madridu. 
 
 
Nová Telefónica si vytyčila do budoucna novou vizi: 
Chceme obohacovat ivoty lidí, přispívat k lepím výsledkům firem a pomáhat rozvoji 
komunikací tam, kde působíme. Proto poskytujeme inovativní sluby zaloené na 
informačních a komunikačních technologiích. 
 
Na konferenci bylo určeno pět priorit, podle kterých chce postupovat: 
1. Konvergence: bourání bariér a vytváření hodnoty 
2. Zákaznická zkuenost: přeměnit zákazníky na fanouky 
3. Lidé: vytvořit nejlepí místo pro práci 
4. Provozní model: inovace, specializace, konvergence, spolupráce a 
jednoduchost 
5. Digitální prostředí: poskytování přístupu, vývoj slueb s přidanou hodnotou a 










3.7.2 Hodnoty společnosti Telefónica 
INOVATIVNÍ 
Děláme technologii snadnou na pochopení a uívání. Inovace je 
stálým zdrojem veho co děláme  ať jsou to nae sluby či 
systémy řízení. Inovace nám umoňuje předvídat trendy na trhu a 
očekávání zákazníků. 
KONKURENČNÍ 
Inovace nám pomáhá být více konkurenční. Neustále se snaíme 
posouvat hranice naich moností a nikdy se nespokojíme s tím, 
kam dojdeme  nae nefalovaná ambice být nejlepím 
telekomunikačním operátorem na světě nezná hranic. Ve vem 
co děláme, i v tom nejmením, chceme být vdy dál a nikdy se 
nevzdávat. 
OTEVŘENÍ 
Chováme se jasně, otevřeně, transparentně a jsme zde pro 
vechny. Mezi nae silné stránky patří umění naslouchat a vést 
dialog. Snaíme se vdy zapojit a čerpáme poučení ze vech 
forem kulturní a společenské reality v komunitách kde působíme.
DODRUJEME 
SLIBY 
Vdy dodríme, co slíbíme, a odpovědně se stavíme za svá 
prohláení, jsme si vědomi transformačního potenciálu 
informačních technologií. Pro nás je způsob, jakým věci děláme, 
stejně důleitý jako samotný výsledek toho co děláme. 
DŮVĚRYHODNÍ 
Být důvěryhodný znamená zaslouit si důvěru vech. Nae 
odpovědnost, která je součástí veho co děláme, je základem naí 
odlinosti, konkurenceschopnosti, vedoucího postavení a 
dlouhodobých vztahů se vemi naimi partnery. Důvěra plyne 
z toho, jak se stavíme či nestavíme ke svým odpovědnostem a 
jak plníme či neplníme sliby. Naim cílem je získat si důvěru 
vech. 
 
Obr. 3.7.2  1 Hodnoty společnosti Telefónica O2 [33, s. 21] 
3.7.3 Výhled na rok 2007 
! Zavedení nových konvergentních slueb nabízejících kombinaci fixních a 
mobilních hlasových slueb, slueb vysokorychlostního připojení k internetu a 
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televize po pevné lince (O2 TV) by mělo zvýit hodnotu nabídky pevných linek 
a následně sníit úroveň míry odchodu zákazníků.  
! Společnost bude rovně pokračovat v rozvoji nové sluby televize přes pevnou 
linku (O2 TV), zlepení v oblasti poskytování této sluby a péče o zákazníka, 
zvýení atraktivity produktu pomocí nabídky nových programů, filmů a 
interaktivních slueb. 
! Silný potenciál růstu vidíme v oblasti IT a integrovaných zákaznických řeení 
určených předevím pro korporátní zákazníky a zákazníky z oblasti veřejné 
správy. 
! V roce 2007 společnost jetě více zaměří své úsilí na tento druh slueb. 
! Strategie v mobilním segmentu se nadále soustředí na udrení průměrného 
úrovně měsíčního výnosu na zákazníka (ARPU), a to předevím díky 
pokračující migraci zákazníků z předplacených slueb na tarifní a rostoucími 
výnosy z mobilních datových slueb a internetového připojení pomocí slueb 
zaloených na technologiích CDMA a HSDPA. 
! Hlavním cílem nadále zůstává dosaení vysoké zákaznické spokojenosti, 
přičem zákazník zůstává ve středu vekerého snaení společnosti. 
 
Jednou z hlavních priorit na konci roku 2006 pro rok 2007 bylo sníení poklesu 
pevných linek, stejně jako je tomu v prvním čtvrtletí roku 2007. Tento cíl se tedy zatím 
splnit nepodařilo, počet zákazníků se sniuje. Rovně hlavním cílem bylo dosaení 
vysoké zákaznické spokojenosti, co není zcela jisté, e se společnosti daří. Poslední 
dobou jde, předevím z internetových diskuzí, vyčíst nespokojenost s tímto 
integrovaným operátorem, která se týká předevím neúplných a matoucích informací 
v televizních reklamách společnosti.  
 
3.8 Marketingový mix 
3.8.1 Produkt (výrobková politika) 
! telekomunikační společnost nabízí iroký sortiment slueb svým zákazníkům, jako 
je zvýhodněné volání, předplacené sluby, vysokorychlostní O2 internet, roaming, 
tzv. sluby nové generace  video volání, O2 navigace, penění sluby atd. 
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V září loňského roku vstoupila na český trh značka O2 a s ní bublinky v modrém 
provedení. Změna značky je pro kadou společnost nesmírně sloitý proces, a pro 
společnost O2 znamenala také integraci zavedených značek Eurotel a Český Telecom. 
Proces změny značky byl úspěný z hlediska vrytí nové značky do pamětí lidí, a to 
díky masivní reklamě. 
 
Změna značky 
Změna značky v rozsahu, v jakém ji podstoupila Telefónica, byla v místních poměrech 
ojedinělá. To si zaslouilo i ojedinělé náklady, které dosahují třičtvrtě miliardy. 
Neoficiální informace říkají, e kvůli nim chybí peníze na rozvoj sítě, otázkou je, zda to 
vechno stálo vůbec za to?  
Je také zřejmé, e některé věci se při přechodu zřejmě spíe nepovedly. Tak například 
webové stránky společnosti Telefónica O2 se nacházejí na internetové adrese: 
http://www.cz.o2.com. Tato adresa je dlouhá a patně komunikovatelná nato 
zapamatovatelná. Větina uivatelů pouívá stále jednoduí a snadno 
zapamatovatelnou webovou doménu bývalého mobilního operátora Eurotel: 
www.eurotel.cz, pod kterou se stále skrývá webová stránka společnosti Telefónica O2 . 
Je těké říci, jaké zvolit řeení této situace, kdy domény ovládá někdo jiný ne 
společnost Telefónica, moná by to ale přeci jen lo vyřeit lépe.  
Úvahy se vedou i kolem jména společnosti ke zváení je, zda je nutné pojmenovávat 
firmy a jejich sluby anglicky? O2 je spojována s kyslíkem, pak se není čemu divit, e 
lidé název čtou tak, jak se jej učili ve kole v hodinách chemie  ó dva. 
Vzhled stránek se také samozřejmě změnil, ovem jejich uspořádání je zatím spíe 
chaotické, i kdy k určitému zlepení ji dolo. Těko se dohledávají informace o firmě 
např. o její historii, výroční zprávy atd., navigace není zcela jasná. 
 
Produkty 
Společnost má desítky produktů a kadý z nich musí mít v souvislosti se změnou 
značky od loňského září zcela nový design, musí být nově prezentován v reklamních 
kampaních, pod novým jménem ho společnost nabízí ve svých obchodech a na 
51 
zákaznických linkách. Telefónice O2 se podařilo vytvořit takový design, který je snadno 
zapamatovatelný a veobecně celkem dobře vnímaný. 
 
Na trh byly uvedeny také zcela nové produkty  jedním z nich je O2 TV: 
− O2 TV je televizní vysílání, prostřednictvím telefonních linek, viz. Obr. 3.8.1 - 1; 
reakce na ni jsou rozporuplné, 
− v současné době ji vlastní 30 000 zákazníků, co není mnoho, jde říci, e tempo 
připojování nových zákazníků je stejné, jak po dvouměsíčním provozu kdy jich 
po 2 měsících bylo 5000 i první komentáře po ohláení výsledků nebyly nijak 
oslavné, 
− pokud se na IPTV podíváme střízlivýma očima, zase tolik výhod internetová 
televize nenabízí, alespoň zatím ne a ne za současné ceny, 
− vysílání je sice digitální, samotná kvalita obrazu ovem nijak kvalitnějí oproti 
analogu není, velká prodleva mezi přepínám kanálů, pokud zákazník má více 
ne jednu televizi zapojenou přes O2 TV, musí na vech běet stejný program, 
− podstatná je také cena, která je poměrně vysoká, pokud chce uivatel slubu  O2 
TV uívat, musí platit poplatek za telefonní linku, celkově cena vychází přes 
800 Kč bez ADSL připojení k Internetu, 
− konkurenční kabelovky nabízí stejný počet televizních programů o tři sta korun 
levněji, 
− funkčnost O2 TV měla předevím v době jejího zavádění nedostatky, byla 





Obr. 3.8.1  1 Schéma zapojení O2 TV v bytě uivatele [45] 
 
3.8.2 Price (cenová politika) 
! Telefónica O2, tedy dříve Český Telecom si mohl dovolit udávat výi poplatků za 
připojení telefonu k pevné lince, neměl ve svém oboru podnikání ádnou 
konkurenci. Ovem po zdraení pauálních tarifů za pouívání pevných linek a 
vstupem nových konkurentů, zákazníci začali hromadně odhlaovat své pevné linky. 
Dnes se společnost snaí tyto tarify zvýhodňovat volnými minutami a různými 
přídavnými produkty. 
! U kadého nabízeného produktu či sluby jsou vystaveny ceníky, termíny platby a 
platební podmínky (jsou v nich jistá omezení, proto je nutné si je pozorně přečíst), 
ceníky vekerých slueb je také moné si stáhnout ve formátu .pdf z webových 
stránek společnosti. 
! O2 Benefit program  zákaznický program pro tarifní zákazníky a zákazníky 
s předplacenou kartou. Tarifní zákazníci musejí provolat ve třech po sobě 
následujících měsících alespoň 50 minut a jsou automaticky zařazeni do programu. 
Zákazníci s předplacenou kartou se pouze zaregistrují u programu Benefit. Body 
získávají pouíváním telefonu a slueb společnosti, čím více slueb = tím víc bodů 
na účtu, zákazníci s přeplacenou kartou získávají body dobíjením karty. Benefit 
program nabízí za volání věcné ceny, slevy na zboí a sluby, tyto slevy jsou 
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k dostání pomocí Benefit karty u některého ze smluvených partnerů. Společnost 
vydává Katalog odměn a slev, kde je moné si vybrat ze iroké nabídky produktů a 
slueb, ať u jsou to volné minuty a sms zprávy navíc, slevy na cestování, slevy na 
mobilní telefony atd.. 
3.8.3 Promotion (komunikační politika) 
 
Reklama 
Jednou z nejdůleitějích součástí projektu rebrandingu, tedy proces změny značky, je 
marketingová komunikace, včetně vech kampaní na podporu značky a nových 
produktů. Rebranding si vyádal také změny ve sponzoringu a vnitřní komunikaci. 
Byla představena nová vize společnosti a nové hodnoty.  
 
Vypustíte kyslík pod vodou a vidíte bubliny => tak zněla základní mylenka celého 
projektu. 
 
Kampaň ve víru bublinek 
! První část kampaně představila bublinky a značku O2 na konci srpna roku 2006. 
V televizním spotu se poprvé objevil slogan Nový proud v komunikaci. Od 1. září 
začala hlavní část kampaně. 
! Při testování na českém trhu, podle manaerů Telefónici O2 byl spot přijímán velmi 
dobře vemi skupinami obyvatel → působí velmi klidně, do ničeho nenutí, je 
relaxační, příjemný a hlavně zcela jiný ne televizní spoty konkurenčních operátorů, 
tím pádem je velmi dobře zapamatovatelný. Tak hovoří zástupci Telefónici O2, 
jiného názoru jsou zákazníci, jak je moné dočíst se mimo jiné na internetových 
stránkách např. www.lupa.cz. Podle hesla veho moc kodí se manaeři 
zodpovědní za propagaci nové značky zřejmě neřídili. Faktem je, e díky obrovské 
propagaci společnosti Telefónica O2 zná téměř kadé malé dítě, často se ale 
setkávám spíe s negativním pohledem. 
! Na tuto kampaň postupně navazovaly produktové nabídky. Reklamy se snaily 
zachovat jednotný styl, vechny se natáčely v Londýně. Například v reklamě na 
tarify Simple se natáčelo se skutečným kolibříkem, který létal v akváriu, natáčení 
sledovali i ochránci přírody aby se kolibříkovi nic nestalo; reklama O2 TV se zase 
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natáčela se skleněnou kostkou, na kterou se poté namontoval například efekt 
plazmové obrazovky.  
 
Změna značky byla opravdu obřích rozměrů..... 
V praském metru je na zdech tunel plný bublin, ve kterém si člověk připadá, jako pod 
hladinou moře, tefánikův most přes Vltavu je obalený do O2 modré, v prosklených 
reklamních plochách opravdu bublá voda, na telefonních budkách jsou nové reklamy, 
tramvaje jsou zahaleny v barvách O2 a také na firemních autech jsou nově modré 
bublinky. 
 
Reklamní kampaň O2 TV 
! Masivní reklamní akce na O2 TV podle Telefónici O2 přinesla přes 3500 zákazníků 
této sluby za první tři týdny. To je ale poměrně málo. Kromě toho nelze zaměnit 
zákazníky s počtem objednávek, jak to Telefónica dělává - je pravděpodobné, e 
větina těchto zákazníků představuje nevyřízené a nerealizovatelné objednávky, 
které zákazníci nakonec zruí. 
! Proč je zruí? Protoe Telefónica O2 díky chaotickému systému vyřizování nových 
objednávek (externí obchodníci) své sluby prostě nestíhá instalovat dříve, ne 
zákazníkům dojde trpělivost a najdou si někoho jiného. Obchodníci jim také nesdělí 
celou pravdu, tak například starím lidem doporučí zřízení nové telefonní přípojky a 
s tím i zřízení O2 TV, ale nesdělí jim skutečné informace o celkové ceně, která díky 
zřízení  O2 TV stoupá. Poté přijde technik a vysvětlí zákazníkovi princip  O2 TV a 
cenu a zákazník následně ruí objednávku. 
 
Klamavá reklama 
Sdruení ochrany spotřebitelů (SOS) upozornilo na triky telekomunikačních společností 
v reklamě. Telefónica O2 láká spotřebitele na slubu Víkendové volání zdarma. To, e 
slubu je moné čerpat a po vyuití volných minut nebo tarifního kreditu u v reklamě 
uvést opomněla. Zákazníci pak zjiťují a následně z vyúčtování, e nevolali zdarma, 
ale protelefonovali nemalé peníze.Obdobný problém vznikl i v souvislosti s T-Mobilem 
a jeho Nekončícím voláním a smskováním. Obojí je moné vyuít a poté, co 
zákazník vyčerpá nejdříve své volné minuty nebo kredit. Zajímavé je, e i kdy jsou 
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! Útvar Mediální Komunikace má ve společnosti Telefónica  O2 za úkol vytvářet 
dobrou pověst v očích zákazníků, investorů, státních orgánů a dalích cílových 
skupin. Usiluje o to, aby podpořil obchodní politiku firmy a současně rozptýlil 
případné pochybnosti či spekulace, které v souvislosti se společností a některými 
tématy mohou vznikat. 
! Prvořadá pozornost je věnována práci s médii. Řeí se zde oblast krizové 
komunikace, strategického plánování a poradenství. Poskytují podporu ostatním 
útvarům firmy a snaí se dohlíet na to, aby vechny formy komunikace společnosti 
s veřejností byly prováděny efektivně. 
! K tomu vyuívají moderní komunikační a přesvědčovací metody, zaloené na 
pravdě, znalostech a kompletních informacích. Public Relations je běh na dlouhou 
trať. Dobře vedená oboustranná komunikace, i kdy to moná není na první pohled 
patrné, je jednou z nejdůleitějích činností v ivotě jakékoli firmy nebo společnosti. 
Lidé toti stále věří v to, co čtou v novinách a časopisech a vidí v televizi. A podle 
toho se rozhodují.... 
 
Komunikaci s veřejností, kterou má na starosti právě Public Relations ve společnosti 
pokulhává. Pochybnosti a spekulace se vyskytují stále. Například v časopise Respekt 
19.11.2006 vyel článek s názvem S Telefónikou v pasti, kde autor článku upozorňuje 
na nedostatky v komunikaci s operátory společnosti. Kdy se zákazníkovi projeví 
nějaká závada na zakoupeném produktu od společnosti a on se pokouí dovolat zpátky o 
pomoc, čeká na něj telefonní robot nebo v lepím případě operátor, který slíbí zavolat 
zpět a u o něm nikdy neuslyíte. To ale bublinkový gigant, zdá se, příli neřeí. Jeho 
pozornost plně zaměstnává přilákání nových a nových zákazníků. 
Zkuenosti s O2 TV u některých zákazníků, mluví o přesvědčovacích metodách, 
zaloených právě na nepravdě, proč tomu tak je, kdy si právě na tom společnost 
zakládá, je otázkou. Lidé se opravdu rozhodují podle toho co čtou v novinách, 
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Telefónica O2 podporuje O2 extraligu ledního hokeje, Českou hokejovou reprezentaci, 
Motorismus, Mezinárodní filmový festival Karlovy Vary, Linku bezpečí a mnohé dalí 
projekty. 
 
Pravidelně také zveřejňuje na svých internetových stránkách vechny výroční zprávy a 
v krátkém časovém intervalu po jejich vydání v přehledné formě. 
 
Přímý marketing 
! Pro zákazníky O2 jsou vydávány 3 časopisy (přicházejí potou)  Point, O´chutney 
a One. Cílem je samozřejmě ovlivnit poptávku po produktech a slubách 
společnosti. Časopis Point je určený předevím pro privátní zákazníky  pro 
uivatele mobilních slueb. O´chutney je převáně pro mladí zákazníky 
předplacených mobilních slueb, kteří buď studují nebo začínají svou kariéru. 
Cílová skupina čtvrtletníku ONE jsou top manaeři, generální ředitelé nebo IT a 
finanční ředitelé.  
! Čtvrtletně vycházejí produktové katalogy Opora, Roaming, Internet a Výhody. 
Měsíčně pak katalogy O´svěení, O2 TV a O´chutney (katalog stejného názvu jako 
výe zmiňovaný časopis).  
! Zlaté stránky - dnes ji mají na nárok dobře známých zlatých stránek i klienti 
mobilních operátorů. Jsou vydávány jednou ročně. Tato objemná kniha se 
v poslední době stále více ztenčuje, co je důkaz stále větího odhlaování pevných 
linek. Zlaté stránky se teď přesouvají na internet.  
 
Podpora prodeje 
Aktuálně je to například: 
! Při aktivaci sluby O2 Duo Mobil  vysokorychlostní internet ADSL a volání 
v jednom  do 31.5.2007 zákazník získá volání v mobilní síti O2 a na pevné linky a 
na 2 roky zdarma, aktivaci sluby za 1 Kč a ADSL modem za 1 Kč. 
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! Aktivací studentského tarifu O2 Pohoda Simple do 31.5.2007 dostane zákazník 
v rámci tarifu dvojnásobek toho co zaplatí a 100% bonus bude dostávat 3 měsíce od 
aktivace tarifu. Pokud si nově aktivuje tento tarif nebo získá nového zákazníka, pak 
dostane speciální pásek na ruku. Díky němu, si můe přímo během koncertu 
skupiny Sunshine (na který obdrí kadý zákazník nový i stávající tarif Pohoda 
Simple vstupenku) zahrát o ceny.  
 
Osobní prodej 
! Se společností také spolupracují externí pracovníci, kteří jsou zakoleni a nabízí 
prodej slueb přímo konkrétním zákazníkům. 
3.8.4 Place (distribuční politika) 
 
Objednávky slueb a zařízení on-line: 
! portál novým i stávajícím zákazníkům nabízí:  
- on-line objednávky nových slueb a změn parametrů stávajících 
- dobíjení kreditu mobilního telefonu z pevné linky 
- ověření dostupnosti některých slueb 
- kontrolu a podrobné informace o zřízených slubách 
- informace o slubách, zákaznickou podporu a dokumenty ke staení 
- iroký sortiment telefonů, modemů a faxů 
 
O2 prodejny: 
! Síť značkových prodejen je rozmístěna po celé ČR. 
! Pomocí vyhledávačů na webu lze zjistit, kde se nachází prodejny O2 nebo 
autorizovaný dealer. 
! Datová linka pomůe s nastavením datových slueb a internetu na mobilním 
telefonu a počítači. 
 
Prodej přes operátora: 
! zajiťuje Centrum péče o zákazníka a to 24 hodin denně 
 
58 
Společnost má také partnerské prodejce, kteří se starají o zprostředkování mezi 
koncovým zákazníkem a společností, např. v oblasti reklamy, propagačních tiskových 
materiálů atd.  







Obr. 3.8.5  1 Počet zaměstnanců společnosti Telefónica O2  [vl. zdroje] 
 
! V roce 2006 dolo ve srovnání s koncem roku 2005 k 7,5 % poklesu zaměstnanců 
společnosti. V posledních dvou letech kolísá kolem stejného čísla. 
! Právě konec roku 2005 a začátek 2006 byl ve znamení velkého sniování počtu 
zaměstnanců společnosti, teď u se situace ustálila.  
! V roce 2006, ve fázi propoutění, přila nespokojenost zákazníků, protoe ubývalo 
techniků a tím pádem se zpoďovaly instalace, opravy atd. S tím souvisela 
samozřejmě nespokojenost zaměstnanců. 
! Během roku 2006 ze společnosti odelo 1 794 zaměstnanců, z toho 46 % 
z organizačních důvodů, těm bylo v souladu s kolektivní smlouvou vyplaceno 
odstupné v závislosti na délce jejich pracovního poměru ve společnosti. 
! Od července loňského roku bylo hlavním cílem Lidských zdrojů převzetí hodnot 
O2, na podporu sloučení obou společností byl sputěn e-learningový program Ná 
nový svět, kde byly vysvětleny nové hodnoty, vize, přístup a chování k zákazníkovi. 
 
V roce 2006 se společnost snaila zajistit soulad mezi zvyováním pracovního výkonu 
zaměstnanců, vysokou úrovní jejich motivace, osobního i profesního rozvoje a jejich 
spokojeností. 
Integrovala se oblast odměňování a řízení výkonu. První část procesu se týkala systému 
řízení výkonu zaměstnanců, a to předevím nastavení a vyhodnocení cílů v návaznosti 
na jednotné cíle nové společnosti.  
Rok Zaměstnanci 
2005 10 059 
2006   9 416 
2007   9 501 
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Koncem roku 2006 byl sputěn program O2 Life na podporu sjednocení firemní 
kultury. Proběhlo iniciační setkání vybraných 120 zaměstnanců, tzv. pilotů. O2 Life 
zahrnoval aktivity, které měly vem zaměstnancům pomoci rozumět firemním 




! Zásadní pro úspěch nové značky bylo i její pochopení zaměstnanci. Cílem bylo 
přinést včas maximum informací o značce, větina informací byla do poslední 
chvíle utajovaná kvůli konkurenci, proto se zaměstnanci dozvídali informace těsně 
před rebrandingem. 
! Snaha byla představit značku zábavnou formou, třeba soutěí o výlet do Londýna  
pouze ale některým zaměstnancům. 
! Důleité zprávy přinesl přechodný časopis Inforum, intranet a hromadné e-maily. 
Zaměstnanci dostávaly také dárky ve stylu  O2  např. batoh v nových barvách 
společnosti atd. 
! Pro zaměstnance vychází kadý měsíc časopis O.pen, který vydává útvar Vnitřní 
komunikace a je to právě vnitřní komunikace, která ve společnosti zdá se 
pokulhává. 
 
Příklad vnitrofiremní komunikace při přijetí poruchy: 
− Porucha, po oznámení zákazníkem na ohlaovnu poruch se nejprve analyzuje, 
pokud je porucha zcela zřejmá (například patné vedení) odchází dál na dispečink 
řízení prací a nebo přímo na techniky. Pokud není úplně zřejmá (například problémy 
s internetem) přechází porucha k technické podpoře sítě, zde se analyzuje, měří se 
vedení a zkouí se, zda chyba není na straně zákazníka (někdy to vyaduje zákazník 
z důvodu neplacení částky za příjezd technika na místo). Tato doba můe trvat i 
týden a déle. 
− Snaha  je  opravit závadu na dálku, jako třeba internet, O2 TV atd. Zákazníkovi se 
radí, aby si s tím uměl poradit sám, pokud se zjistí, e oprava není moná na dálku, 
předává se porucha technikovi nebo na dispečink řízení sítě. Technik slíbí, e přijde. 
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− Někdy se stává, e zákazník si objedná opravu a pak ji za dva dny zruí, protoe 
např. telefonní přístroj znovu jede, ale po nějaké době opět vypoví slubu a tak se 
opět realizuje objednávka. 
− Protoe komunikace uvnitř společnosti vázne, nějaký čas trvá ne se o závadě dozví 
dispečeři řízení prací a technici. Někdy je prodleva i tři týdny, technici jsou zahlceni 
velkým mnostvím poadavků a mají v nich zmatek. 
 
Je nutné vylepit tuto komunikaci, sníit počet mezičlánků ve vnitrofiremní 
komunikaci a tuto komunikaci efektivně propojit s externí komunikaci, tak aby se 
dosáhlo více spokojených zákazníků. 
 
V MF DNES 1.11.2006 s názvem Reklamace závad u O2 můe trvat i týdny. Podle 
autora se toti ukazuje, e přestoe společnost investovala miliony korun do reklamní 
kampaně na sloučení dvou značek pod heslem Nový proud v komunikaci, vnitřní 
komunikace jede spíe ve starých kolejích. Zákazníkovi přestal fungovat modem pro 
připojení k rychlému internetu, společnost mu tedy zapůjčila jiný. Internetové připojení 
vak nefungovalo ani s novým modemem. To jetě netuil, e operátor připojení 
zprovozní a za devět dní a e za tu dobu protelefonuje hodiny s více ne dvaceti 
operátory. Operátoři ho pokadé ujistili, e se věc řeí a e mu technici zavolají. 
Neozýval se nikdo a tak se vypravil do sídla společnosti, aby se oprava dala do pohybu. 
Na místě byl ujitěn, e můe podat pouze písemnou stínost. Po devíti dnech se dočkal 
telefonátu technika, který během několika minut zjistil, e chyba je v nastavení. To vak 
ani jednoho z operátorů, se kterými zákazník mluvil během týdne nenapadlo. Podobnou 
zkuenost popsal i dalí zákazník. Mluvčí O2 Martin abka se brání, e jsou podobné 
případy výjimečné, ale v tomto případě chybu uznává a slibuje do budoucna nápravu. 
3.8.6 Psychical evidence (fyzické předpoklady) 
! Společnost Telefónica O2 na první dojem pro nezákazníka působí příjemným 
dojmem. Zde ovem předevím záleí na zkuenostech se společností, které má 
s Telefónicou nezákazníkova rodina, přátelé atd., tyto zkuenosti ať u kladné nebo 
záporné ve velké míře ovlivní první dojem při setkání se společností. 
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! Značkové prodejny Eurotelu a obchody Telepoint se 1. září proměnily v síť 
prodejen O2. Proly kompletní změnou designu. V kadé prodejně je moné vidět 
úplně nový nábytek podle vzoru, který pouívá O2 pouívá v Německu. Tyto 
předělané obchody u také respektují nové rozdělení zákazníků podle jednotlivých 
segmentů. 
! Novinkou ve vybraných obchodech je také koutek O2 TV připomínající obývák  
irokoúhlová plazmová obrazovka, na které běí O2 TV, kterou můete sledovat 
z pohodlných gaučů je jistě příjemné zkrácení doby čekání. K dispozici je také 
notebook s připojením k internetu. 
! Zaměstnanci v prodejnách jsou kolení a příjemní a také nové prostředí, ve kterém 
se ocitly postupně vechny prodejny je moderně a účinně vybaveno a působí na 
nezákazníka jistě pozitivním dojmem. 
3.8.7 Proces (procesy ve slubách) 
! Telefónica O2 vidí klíč k trvalé prosperitě, konkurenceschopnosti a zvyování 
hodnoty společnosti v efektivním řízení a neustálém zlepování kvality svých 
procesů. Tyto procesy je nutné neustále monitorovat, vyhodnocovat a optimalizovat 
a vytvářet z nich potřebné závěry.  
! Společnost získala 14.11.2006 získala Certifikát výtečné kvality od Evropské 
nadace pro managament kvality. Získala nejvyí ohodnocení pěti hvězdiček 
v kategorii Recognised for Excellence  in Europe. Certifikát je udělován 
společnostem, které splňují celou řadu náročných poadavků. Evropská nadace pro 
management kvality, která sídlí v Bruselu, jej propůjčuje na základě etření u vech 
adatelů.  
 
3.9 SWOT analýza 
3.9.1 Silné stránky (strengths) 
 
! spojení fixní a mobilní telefonní sítě 
! jediný integrovaný operátor 
! operátor zatítěný silnou mezinárodní skupinou 
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! nové produkty a sluby 
! silná značka 
! dobré know  how 
! sponzoring 
! Nadace O2 
! finančně silný nový majitel 
! ochrana ivotního prostředí 
! dobře zapamatovatelný nový design 
3.9.2 Slabé stránky (weaknesses) 
 
! váznoucí komunikace uvnitř podniku 
! nedostatek zaměstnanců technického zaměření, předevím na pozici technické 
podpory sítě, analýzy 
! vysoká cena za poskytování slueb 
! zdlouhavé reklamační řízení 
! patná práce s informacemi (oběh informací ve firmě) 
! klamavá reklama 
! nespokojení zaměstnanci 
! těko zapamatovatelná webová doména 
! nespokojenost s anglickým názvem společnosti 
3.9.3 Příleitosti (opportunities) 
 
! zlepení systému podnikové komunikace 
! zvýení kvality produktů a slueb 
! regulace ceny 
! vývoj nových technologií a mobilních řeení 
! výrazné sníení poplatků za pevnou linku 
! výhodnějí volání, tarify 
! dostávat svým vyřčeným závazkům 
3.9.4 Hrozby (threats) 
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! silná konkurence ze strany alternativních mobilních operátorů 
! cenová válka 
! nové programy podporující telefonování zcela zdarma přes internet 
! maloobchodní prodej vysokorychlostních internetových slueb 
! hlavní operátoři v odvětví se snaí posílit si své vedoucí postavení v regionu 
! budování vlastních sítí alternativních operátorů 
! pokles kupní síly zákazníků 
! neustálý vývoj nových technologií 
 
Zhodnocení SWOT analýzy: 
 
Společnost Telefónica O2 je z hlediska trní kapitalizace jednou z největích 
telekomunikačních firem na světě. Od 1. září roku 2006 působí na českém trhu. 
Nejsilnějí stránkou společnosti je bezesporu propojení fixních a mobilních slueb 
do jediného integrovaného operátora v ČR. To s sebou přináí spoustu příleitostí vyuít 
tohoto výsadního postavení k získání zákazníků. Své obchodní aktivity zaměřuje 
předevím na sluby pevné a mobilní telefonie, přičem za klíčový nástroj k rozvoji 
obojího povauje irokopásmové připojení. Právě spojením segmentu pevných linek a 
mobilního segmentu získala výsadní postavení na českém trhu, v ČR je zatím jediným 
operátorem tohoto druhu. Konkurenční výhoda je tedy v této oblasti bezesporu 
významná, společnost se jí snaí vemi prostředky vyuívat. Měla by jí vyuívat jetě 
více efektivněji a nedělat zbytečné chyby, kterými si sama pokozuje své dobré jméno 
(vyvarovat se klamavé reklamy, dostávat svým slíbeným závazkům atd.). 
Současně se sloučením dvou společností a vznikem nového jména společnosti byly na 
trh uvedeny nové produkty a sluby, které na jedné straně byly velmi silným 
lákadlem pro zákazníky, ale zároveň jejich slabou stránkou bylo brzké uvedení na trh 
z hlediska technické stránky. Telefónica O2 je mezinárodně zatítěná organizace a její 
značka je známá po celém světě a platí za opravdu kvalitní. 
 
Sponzoring: 
Společnost Telefónica O2 podporuje formou sponzoringu společenské a kulturní 
aktivity. Zde jsou některé z nich: 
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! Telefónica O2 je novým generálním partnerem hokejové extraligy. Řadu let je 
hlavním partnerem české hokejové reprezentace. Kadoročně připravuje 
interaktivní sluby s hokejovou tematikou. Vedle těchto slueb také kadoročně 
pořádá přímé přenosy hokejových zápasů českého týmu z mistrovství světa na 
Staroměstském náměstí v Praze. 
! Aktivity společnosti ČESKOSLOVENSKÝ MOTORSPORT a.s. Hradec 
Králové směřují do oblasti motoristického sportu. Od roku 2005 dolo k 
rozíření činnosti v rámci projektu pod názvem O2 Internet ADSL Prima Team 
a od poloviny roku 2006 nese pak tým název O2 Prima Team. 
! Telefónica O2 je dlouholetým oficiálním dodavatelem Mezinárodního 
filmového festivalu Karlovy Vary, který se řadí mezi největí svátky filmu v 
Evropě. Během posledních ročníků pro návtěvníky karlovarského festivalu 
přichystala celou řadu speciálních slueb, které jim usnadnily orientaci a 
zpříjemnily pobyt na festivalu. Mohli si pohodlně rezervovat vstupenky přes 
WAP či SMS, zjistit na WAPu aktuální program či informace o ubytování nebo 
přes MMS nahlédnout do zákulisí festivalu.  
 
Nadace O2: 
Nadace O2 navazuje na tradici Nadace Eurotel, která vznikla v roce 2002 a od svého 
zaloení rozdělila na podporu neziskových projektů více ne 75 milionů korun. Nadace 
O2 se stala jednou z prvních registrovaných firemních nadací v České republice a 
jedním z často uívaných modelů firemního dárcovství. Je členem Fóra dárců - 
Asociace nadací a v roce 2004 obdrela za systematické a promylené dárcovství hlavní 
cenu VIA BONA, která je veřejným uznáním za podporu obecně prospěné činnosti.  
Společnost se podílela také na vzniku takzvané Dárcovské SMS. Jde o unikátní, rychlý 
a transparentní způsob, kterým veřejnost můe přispívat ve prospěch charitativních 
sbírek prostřednictvím mobilní technologie. Společnost by měla i nadále pokračovat 
v této formě pomoci, která je velice významná. 
 
Mezi slabé stránky patří nejvíce problémy s komunikací ve společnosti. Předevím 
uvnitř společnosti, s tím je spojená komunikace i s veřejností. Problémy při reklamaci 
produktů vytvářejí společnosti patné jméno a neméně také její klamavá reklama, která 
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se tu a tam vyskytne v souvislosti s propagací některých nových produktů. Návrh 
zlepení komunikační strategie jistě výrazně přispěje ke zlepení této situace  je 
významnou příleitostí pro zlepení vztahů se zákazníky a větí spokojenosti 
zaměstnanců. Nespokojenost panuje také s těko zapamatovatelnou webovou doménou 
Telefónici  O2.  
 
Příleitostí pro společnost je vylepení systému podnikové komunikace, která by 
zvýila spokojenost zákazníků a s tím spojenou spokojenost zaměstnanců. Udrení a 
získání nových zákazníků v oblasti pevné telefonie by jistě napomohlo sníení poplatků 
za pevnou linku. Pokud si chce společnost udret konkurenceschopnost, tak se musí 
neustále zajímat o vývoj nových technologií a inovovat ji pouívané technologie.  
 
Sníení poplatků za pevnou linku: 
! Nejvýraznějí pokles a nespokojenost zákazníků společnost zaznamenala, při 
výrazném zdraení poplatků za pouívání pevné telefonní linky. Nejenom, e 
zákazník platí měsíční pauál ale také musí platit navíc hovorné. 
! Po čase, po hromadném odhlaování telefonních přípojek, se zavedly bonusové 
sluby k pevné lince  k měsíčnímu pauálu volné minuty k provolání, 
přesměrování hovorů, zobrazování identifikace volajícího, vysokorychlostní 
internet ADSL atd. 
! Tyto přídavné sluby ji ale nikdy nemohou vrátit původní věhlas pevného 
připojení vlivem stále se zvyující konkurence, která je ji větinou lacinějí. Na 
trhu vstupují stále nové firmy, operátoři zabývající se vysokorychlostním 
připojením, voláním přes internet atd.  
Přesto by jistou příleitostí ke zlepení jistě bylo sníení těchto měsíčních pauálů jejich 
na únosnou míru pro vechny skupiny obyvatelstva. Dalí moností je zruení celé 
platby za měsíční hovorné, zákazník by zaplatil pouze měsíční pauál a víc nic. Tím 
pádem by mohl být stanoven měsíční pauální poplatek vyí.  
 
Vývoj nových technologií a mobilních řeení: 
Příleitostí, jak si udret konkurenceschopnost, je v dnením světě neustálé sledování a 
monitorování vývoje nových technologií. Pokrok jde neustále dopředu a dotýká se 
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vech oblastí technologií, mobilní přístroje a jejich technologické řeení se rychle vyvíjí 
stejně jako informační technologie pouívané při provozu společnosti atd. Společnost se 
snaí neustále monitorovat tento vývoj a včas a pruně na něj reagovat.  
 
Dostát vyřčeným závazkům: 
Poslední dobou se stává častým zvykem společností lákat zákazníky na výhodné 
produkty a sluby a dávat zákazníkům závazky ve splnění svých slov, ale u ne vdy 
tomu tak skutečně je. Tento problém se dotýká i společnosti Telefónica O2, proto by si 
na něj měla dávat skutečný pozor, aby zbytečně nepřicházela o své zákazníky.  
 
Velmi výraznou hrozbou, zejména po vstupu na trh mobilních operátorů, je silná 
konkurence v této oblasti. Na trhu se také ve stále větí míře začínají objevovat 
operátoři a jejich nové programy, podporující telefonování zdarma přes internet. Stoupá 
také mnoství zákazníků, kteří tyto sluby aktivně vyuívají. Hrozbou pro společnost je 






















4 Návrh zlepení komunikační strategie 
K tomu, aby byly informace vycházejí ze společnosti jasné, oslovily správnou cílovou 
skupinu, aby byly dobře načasované a hlavně efektivní, slouí dobře zvolená 
komunikační strategie. K jejím základním znakům patří jasná vize, pečlivě oetřovaná 
značka ztělesňující odlinost a jedinečnost, integrace a provázanost jednotlivých 
komunikačních aktivit. Komunikační strategie se uskutečňuje hlavně formou mediální i 
nemediální reklamy, programů podpory prodeje a různých zákaznických akcí, přímého 
marketingu, programů PR zaměřených na relevantní cílové skupiny a prostřednictvím 
dalích forem komunikace uvnitř firmy. 
 
Postup při návrhu zlepení komunikační strategie: 
• Stanovení cílů komunikace  vzhledem k cílovým skupinám 
• Komunikační strategie 
• Ekonomické zhodnocení navrených kampaní 
 
4.1 Cíle komunikační strategie 
Cílem návrhu zlepení komunikační strategie společnosti Telefónica O2  je navrhnout 
takovou komunikační strategii, která napomůe zlepení jména společnosti, zvýí její 
důvěryhodnost pro zákazníky a přinese s sebou zákazníky nové. S tím souvisí i zvýení 
spokojenosti zaměstnanců a vzájemná integrace vnitřní a vnějí komunikace 
společnosti. Tyto musí být  SMART, tedy Stimulující, Měřitelné, Akceptovatelné, 
Realistické a Timed (časově definované). Cíle komunikační strategie jsou uspořádány 









Cílová skupina Cíl 
Zákazníci 
• Sníit odhlaování telefonních linek do konce roku 2007 a 
ustálit jeho výi na 2000 tisíc telefonních přípojek 
• Změna webové domény do července roku 2007 
• Změna designu webových stránek do června roku 2007 
Zaměstnanci 
• Zkrátit čas potřebný na vyřeení poruchy nebo reklamace, do 
března roku 2008 
• kolení zaměstnanců týkající se obchodu, marketingu a 
komunikace, do listopadu roku 2007 
• Reklama na Zlaté stránky umístěné na internetu do října roku 
2007 
 
Obr. 4.1.1  1 Cíle komunikační strategie  [vl. zdroje] 
 
4.2 Komunikační strategie 
4.2.1 Pevné telefonní linky 
Trendem v České republice se stalo mobilní telefonování. Roste počet uivatelů 
mobilních telefonů a ubývá pevných telefonních linek. Více ne polovina českých rodin 
volá pouze mobilními telefony. Důvodem je mimo jiné zdraení pauálních měsíčních 
poplatků, které proběhlo v dřívějím Českém Telecomu v roce 2006. 
Počet odhláených telefonních linek se neustále zvyuje z důvodu sílí konkurence v této 
oblasti (výhodné telefonování přes internet atd.). Mým cílem tedy není zvýit počet 
zákazníků pevných telefonních linek, co u je dnes téměř nemoné, ale spíe zpomalit 
nebo zastavit rychlost odhlaování pevných telefonních přístrojů. Navrhuji tedy sníení 







Cenový program (tarif)* Původní cena od 11.5.2006 Změna 
Telefon Mini 199 Kč 236,81 Kč 205 Kč 
Telefon Standard, Telefon Expres Standard 329 Kč 403,21 Kč 340 Kč 
Telefon Start, Telefon Expres Start 399 Kč 468,86 Kč 410 Kč 
Telefon Volno, Telefon Expres Volno 429 Kč 498,61 Kč 435 Kč 
Telefon Volno Plus, Telefon Expres volno 
Plus 
499 Kč 570,01 Kč 504 Kč 
* ceny uvedeny včetně DPH 
 
Obr. 4.2.1  1 Úprava cen měsíčních pauálních poplatků [vl. zdroje] 
 
Výnosy z měsíčních poplatků za rok 2006 činily 10,5 mld. Kč při počtu 2 402 000 
pevných telefonních linek. Pokud by se ceny poplatků upravili, tak jak navrhuji, činily 
by výnosy z měsíčních poplatků při stejném počtu zákazníků asi 9,1 mld. Kč. Rozdíl ve 
výnosech by tedy byl 1,4 mld. Kč. Částka to není zanedbatelná, ale z celkových výnosů 
29,9 mld. Kč za podnikání v segmentu pevných linek také ne příli vysoká. Pokud by 
byla za cenu získání nových zákazníků nebo spíe stagnace v klesajícím trendu počtu 
pevných telefonních linek, byla by jistě přijatelná. 
 
Uivatel pevné telefonní linky musí počítat jetě s platbou hovorného, mimo měsíční 
pauál tedy zaplatí navíc jetě své provolané minuty. Kromě tarifu Mini je moné si 
k ostatním tarifům dokoupit balíčky pro volání do různých sítí, jejich cena se pohybuje 
od 110 Kč za sto volných minut pro volání na pevné linky, po 475 Kč za 500 volných 
minut, rovně pro volání na pevné linky. Cena tarifu ale tím pádem opět stoupá. 
Navrhuji spíe sníit cenu jednotlivých tarifů jetě razantněji + platit provolané minuty 
nebo naopak zvýit cenu měsíčního pauálu a dále ji neplatit ádné hovorné navíc, 








Cenový program (tarif) Změna 
Sníení ceny + platba 
za provolané minuty 
Zvýení ceny (bez 
platby hovorného) 
Telefon Mini 205 Kč 150 Kč 260 Kč 
Telefon Standard, Telefon 
Expres Standard 
340 Kč 280 Kč 430 Kč 
Telefon Start, Telefon Expres 
Start 
410 Kč 360 Kč 490 Kč 
Telefon Volno, Telefon Expres 
Volno 
435 Kč 375 Kč 520 Kč 
Telefon Volno Plus, Telefon 
Expres volno Plus 
504 Kč 445 Kč 620 Kč 
 
Obr. 4.2.1  2 Návrh nových cen měsíčních pauálních poplatků [vl. zdroje] 
4.2.2 Webové stránky 
Současně se změnou značky společnosti dolo i ke změně internetových stránek. 
Doména O2.cz byla ji rok před vznikem operátora O2 zaregistrovaná. Telefónica O2 se 
s majitelem této domény nedohodla a tak má společnost zaregistrováno více ne dvacet 
internetových domén. Internetové stránky se stylizovaly do nového designu, do 
typických barev modré a bílé. Webové stránky jsou samy o sobě celkem dostačující, i 
kdy přeci jenom trochu chaotické. Oficiálně se nová značka umístila na adrese: 
www.cz.o2.com. 
Doporučuji změnu této domény, je patně zapamatovatelná a proto větina zájemců o 
internetové stránky z 99 % pouívá internetovou adresu bývalého mobilního operátora 
www.eurotel.cz, pod kterou se nachází stránky Telefónica O2. Na českém trhu je moné 
vybrat si z několika internetových domén, jako je například .cz, .com, .net, .mobi, .org a 
nově také .eu atd. Cena registrace a její vedení pro první rok se pohybuje od 500 Kč do 
10 000 Kč, dalí roky se platí udrovací poplatek na 2 roky, 5 let a 10 let a u některých 
společností se po té zaplatí obnovení domény. Webová doména by mohla být například 
www.o2.mobi.  
V následující tabulce Obr. 4.2.2  1 jsem porovnala ceny domén .mobi a .cz. U obou je 
jetě nutné uhradit vystavení certifikátu o vlastnictví, který je pro obě společnosti stejný 
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178,50 Kč. Celkově vychází levněji doména .mobi, ovem pravdou je, e doména .cz 





domény* 1 rok 2 roky 5 let 10 let 
.mobi 797,30 Kč** 398,65 Kč   797,30 Kč 1993,25 Kč 3986,50 Kč 
.cz 593,81 Kč 593,81 Kč 1187,62 Kč 2969,05 Kč 5938,10 Kč 
* a její vedení pro první rok 
**  registrační poplatek je na dobu 2 let 
 
Obr. 4.2.2  1 Porovnání cen webových domén [vl. zdroje] 
 
Po změně webové domény je také nutné informovat o tomto kroku veřejnost. Co je 
moné propagací v tisku, v multikinech, v rádiích, v televizi a na internetu, viz Obr. 








Cena za 1 ks 
nebo 1 den 
Cena celkem 
Potisk zadní části 
vstupenek v multikině* 
7 týdnů 200 000 ks          0,72 Kč      144 000 Kč 
Reklama v MF DNES 7 týdnů 1 den 44 788,80 Kč   1 567 608 Kč 
Radio Classic FM 7 týdnů 1 den           740 Kč          5 180 Kč 
Reklama Seznam.cz 7 týdnů 1 den 71 428,57 Kč   3 500 000 Kč 
Reklamní spot na ČT 1 7 týdnů 1 den    625 000 Kč 11 965 000 Kč 
* platí pro multikina Cinema City Novoplaza, Cinema City Galaxie, Cinema City Zličín, Cinema City 
Flóra (vechny v Praze) 
 
Obr. 4.2.2  2 Propagace nové webové domény [vl. zdroje] 
 
Potisk na zadní části vstupenek ve velikosti 125 x 50 mm v multikinech bude v barvách 
společnosti s jejím logem a zvýrazněnou internetovou adresou. Reklama v MF DNES 
bude umístěna na ½ strany na ířku o rozměrech 285 x 217 mm ve výtiscích ve dnech 
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po, út, st, pá a so. Na domovské straně portálu seznam.cz bude umístěna ve velikosti 
400 x 100 px. V Reklamním spotu na ČT 1 poběí první týden 4x denně po celý den,  
předevím vak v hlavním vysílacím čase (večer 18:00  22:00 hod.), dalích 6 týdnů 
poběí  vdy 1 x denně. 
 
Navrhuji také úplné odstranění webové domény eurotel.cz, zákazníci by tím pádem byli 
nuceni zjistit si novou internetovou adresu a také si ji zapamatovat. 
 
Funkčnost stránek - hlavní menu by mělo být více odlieno od ostatních nabídek, 
slueb a produktů. Na stránkách se těko orientuje  doporučuji zvýraznění 
vyhledávacího pole a odstranění zbytečných odkazů, které jsou matoucí. Navigace není 
na stránkách není zcela jasná. Úpravu webových stránek provádí na českém trhu 
mnoství různých firem, jejich cena se pohybuje od 700 Kč/hod. Záleí na rozsahu 
úprav. Pokud by byla úprava webových stránek provedena za 1 týden (5 pracovních 
dní), při pracovní době 8 hod. denně, konečná částka by byla 28 000 Kč. 
4.2.3 Změna obchodní politiky 
Konečným cílem interní komunikační strategie není spokojený zaměstnanec, ale jeho 
prostřednictvím spokojený zákazník, a tedy obchodní úspěch organizace. Jedním 
z prostředků interní komunikace, které ovlivňují vztah zaměstnance k podniku jsou 
vnějí vlivy, které doplňují celkový obraz o firmě. Je to podniková reklama, firemní 
identita, podnikové PR a prezentace v médiích. Ve společnosti Telefónica O2 jsou právě 
tyto komunikační nástroje zdrojem nespokojených zákazníků, co odráí také 
nespokojenost zaměstnanců. 
Společnost by měla urychlit předevím systém komunikace při přijetí poruchy, který se 
stává častým terčem nespokojenosti zákazníků. V analýze vnitřní komunikace jsem 
popsala, jak probíhá proces při přijetí poruchy, navrhuji tedy moný způsob jeho 
urychlení viz. níe.  
 
Návrh na sníení počtu mezičlánků při přijetí poruchy: 
Zákazník nahlásí poruchu na ohlaovnu poruch. Zde se porucha rovnou zanalyzuje, tedy 
zjistí se na jaké straně je chyba (u zákazníka nebo na straně O2). Zároveň zákazníkům 
pracovníci poradí v případě méně závaných poruch nebo problémů. To znamená, e by 
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na ohlaovně poruch bylo více kvalifikovaných lidí pro rozliení závady, a ubylo by 
brigádníků, kteří nemají potřebné znalosti. Po co nejrychlejím zjitění závady by 
porucha byla co nejdříve předána technikům. Na technické podpoře sítě a dispečinku 
řízení prací se tím pádem sníí počet zaměstnanců jak je zobrazeno na Obr. 4.2.3 - 1, 
pro zákazníka je to rychlejí řeení a také levnějí (v případě ADSL, O2 TV nebo i 
jiných datových slueb).  
 
Oddělení Počet zaměstnanců Nový počet zaměstnanců 
Ohlaovna poruch 250 250 
Traťový dozor   190* 230 
Technická podpora sítě 300 50 
Dispečink řízení prací 120 50 
 
* + zaměstnanci soukromé firmy, která pracuje pro Telefónicu O2 
 
Obr. 4.2.3  1 Regulace počtu zaměstnanců [vl. zdroje] 
 
Na přelomu let 2005 a 2006 dolo k hromadném propoutění zaměstnanců společnosti, 
co se projevilo v nedostatku techniků. V budoucnu bych řeila sniování nákladů 
jiným způsobem, například sníením nákladů na pompézní reklamní kampaně a 
vyuila finance na zlepení obchodní politiky např. kurzy pro zaměstnance atd. 
 
kolení zaměstnanců 
V rámci změny obchodní politiky navrhuji, aby zaměstnanci podstoupili kolení 
v oblastech obchodu, marketingu a komunikace. Zaměstnanci při své práci přicházejí do 
osobního kontaktu s lidmi a předevím pak externí pracovníci a telefonní dispečeři, 
proto je velice důleité vědět jak na to. Typ kolení a počet pracovníků, kteří by se 










za 1 osobu 
Cena celkem 
Komunikace po telefonu 3000 3 590 Kč 10 770 000 Kč 
Vystupování a obchodní jednání  1500 7 190 Kč 10 785 000 Kč 
Osobní komunikační strategie 2200 5 690 Kč 12 518 000 Kč 
 
Obr. 4.2.3  2 kolení zaměstnanců [vl. zdroje] 
 
Zlaté stránky 
Vydávání Zlatých stránek v titěné podobě u bych viděla téměř jako zbytečné. Zlaté 
stránky jsou na internetu k nalezení na internetovou adrese: www.zlatestranky.cz. V této 
souvislosti bych zvýila povědomí o této monosti v televizních spotech a např. 
reklamou na vozidlech MHD. Reklamní spot na ČT 1 vysílán 2 x denně po dobu 3 
týdnů  přijde na 7 980 000 Kč.  
Reklama na vozidlech MHD konkrétně samolepící fólie na trolejbusu o rozměrech 220 
x 60 mm přijde na 1 900 Kč za 1 měsíc/1 ks, kadý dalí měsíc pak 1 200 Kč. K ceně se 
připočítává instalace v částce 800 Kč/1 ks. V případě vyuití této reklamy by cena za 3 
měsíce po 2 ks na 5 trolejbusech  v Praze i Brně činila 86 000 Kč. 
Je pravdou, e starí generace nemá přístup k internetu, ale právě starí lidé při zdraení 
měsíčních pauálů pro pevnou linku odhlaovaly své pevné telefonní přístroje nejčastěji. 
 
Produkty 
Ke spokojenosti zákazníků nestačí pouze vymyslet nový, technologicky ojedinělý 
produkt, ale také ho uvést na trh a je zcela dokončený. V případě O2 TV bylo toto 
nepsané, avak podstatné pravidlo porueno. Proto doporučuji zavádět produkty na trh 
a po řádně ukončeném vývoji a zjitění nedostatků. V případě zjitění nedostatků ji po 
uvedení výrobku na trh tyto výrobky ihned stáhnout z prodeje (dokud to jetě jde) a 
usilovat o co nejrychlejí vyřeení problému. Pokud zákazníci reklamují tyto produkty, 





4.3 Náklady na realizaci a časový harmonogram 
4.3.1 Náklady 
 
Kampaň Časový průběh Náklady 
Nová webová doména jednorázově            4 165 Kč 
Propagace webové domény jednorázově   17 181 788 Kč 
Úprava webových stránek dle potřeby          28 000 Kč 
kolení zaměstnanců 1 x ročně   34 073 000 Kč 
Reklama na internetovou adresu Zlatých 
stránek 
jednorázově     8 066 000 Kč 
 
Obr. 4.3.1  1 Náklady na realizaci [vl. zdroje] 
 
Celkové náklady na realizaci navrhované komunikační strategie činí 59 352 953 Kč. Při 
provozním hospodářském výsledku 11,1 mld. Kč za rok 2006 to není pro společnost 
Telefónica O2 nijak významná poloka. Náklady na marketing a prodej činili v roce 3,1 
mld. Kč, tyto náklady zahrnovaly i náklady na zavedení značky Telefónica O2 na 
Slovensku. Na marketing a prodej byly tedy v roce 2006 vynaloeny přiblině 3 % 
z celkových nákladů společnosti. Podle odhadů, náklady na změnu značky v roce 2006 
činili více ne 200 mil. Kč, společnost oficiálně tuto částku neupřesnila.  
4.3.2 Časový harmonogram 
 
Kampaň (rok 2007) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
Nová webová doména       ×      
Propagace webová domény        ×     
Úprava webových stránek      ×       
kolení zaměstnanců           ×  
Reklama na Zlaté stránky         ×    
 
Obr. 4.3.2  1 Náklady na realizaci [vl. zdroje] 
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Časový harmonogram je vypracovaný na jednotlivé zbývající měsíce roku 2007. 
Společnosti by nemělo činit problémy vybrat jednotlivé pracovníky pro absolvování 









































Cílem mojí bakalářské práce bylo navrhnout zlepení komunikační strategie společnosti 
Telefónica O2. Hodnocení úspěnosti navrhovaných řeení vychází ze stanovených cílů. 
Zavedení jednotlivých kampaní, úprava poplatků za měsíční pouívání pevné telefonní 
linky a sníení počtu mezičlánků v podnikové (obchodní) komunikaci by mělo zvýit 
efektivitu komunikační strategie společnosti. Návrh zlepení komunikační strategie, 
tedy její úspěnost, by se měla projevit zejména zvýením spokojeností zákazníků a 
celkově příznivějím pohledem na společnost veřejností. Důleitým aspektem je také 
zvýení spokojenosti zaměstnanců. 
Potřeba zlepení komunikační strategie vychází z nutnosti reagovat na stále sílící 
konkurenci a ze zbytečného pokozování si svého dobrého jména samotnou společností.  
Telefónica O2 je gigantem ve svém odvětví, je to velice úspěná nadnárodní společnost, 
její uvedení na český trh bylo také gigantických rozměrů. Doufám, e moje navrená 
komunikační strategie napomůe ke zlepení pohledu na společnost. 
Pro získání informací nezbytných pro navrhované řeení jsem provedla jednotlivé 
strategické analýzy  analýzu obecného okolí, analýzu oborového okolí včetně analýzy 
současného stavu interní i externí komunikace společnosti. Analýza obecného okolí se 
týkala PEST analýzy, tedy analýzy faktorů makrookolí, které různou měrou ovlivňují 
podnik a metody 4C, slouící k analýze globalizačních trendů. V analýze oborového 
okolí jsem se zaměřila na analýzu odvětví telekomunikací, M. Porterovou analýzu 5 
konkurenčních sil, analýzu konkurence, marketingový mix a na základě předchozích 
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Seznam pouitých zkratek 
 
ADSL Asymetric Digital Subscriber Line - Vysokorychlostní připojení na 
Internet po telefonní lince 
ARPU Average Revenue Per User - Průměrná úroveň měsíčního výnosu na 
zákazníka 
CDMA Code Division Multiple Access - Několikanásobný přístup na základě 
kódu 
ČTÚ Český statistický úřad 
HSDPA High-Speed Downlink Packet Access  Protokol mobilní telefonie 
ICT Information and Communication Technologies  Informační a 
komunikační technologie 
IPTV Internet Protocol Television - Televizní vysílání, které pouívá pro svůj 
přenos vysokorychlostní internetové přípojky 
ISO  International Organization for Standardization - Mezinárodní organizace           
pro normalizaci 
IT Information technology  Informační technologie 
MMS Multimedia Messaging Service  Zasílání multimediálních zpráv 
OHSAS Occupational Health and Safety Assessment Series - Systém 
managementu pro bezpečnost práce a ochranu zdraví při práci 
SMP  Significant market power  Významná trní síla 
SMS  Short message system  Zasílání krátkých zpráv 
UMTS  Universal Mobile Telephony Standard - Technologie pro novou generaci  
mobilních telefonních sítí 
VoIP  Voice over Internet Protocol - Technologie umoňující přenos 
digitalizovaného hlasu 
WAP Wireless Application Protocol - systém pro zajitění provozu 
elektronických slueb na mobilních telefonech 
 
 
